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POLITICA DE PRODUS 


Conceptul de produs in viziunea marketingului 

Ce este un produs? Este o complexitate de însuşiri tangibile şi intangibile, incluzând 
utilități funcționale, sociale şi psihologice sau beneficii. Un produs poate fi o idee, un 
serviciu, un bun sau orice combinaţie între cele trei. Această definiție acoperă, de asemenea, 
serviciile care însoțesc bunurile, cum ar fi: instalațiile, garanţiile, informațiile despre produs 
şi promisiunile pentru reparații şi întreținere. Un bun este o entitate corporală tangibilă. Un 
serviciu, dimpotrivă, este intangibil, el este rezultatul aplicării eforturilor umane şi mecanice 
asupra oamenilor sau obiectelor. Ideile sunt concepte, imagini despre fapte. Ele furnizează o 
stimulaţie psihologică care sprijină rezolvarea problemelor. Când cumpărătorii achiziționează 
un produs, ei cumpără de fapt avantajele şi satisfacția pe care cred că produsul le va furniza. 
Serviciile sunt achiziţionate pentru satisfacerea promisiunilor. 

In teoria economica traditionala notiunea de produs este definita numai prin prisma 
utilitatii sale data de prorpietaule fizice si chimice ale acestuia. 

In conceptia marketing notiunea de produs e definita intr-un sens mai larg si mai 
complex. 

Sensul mai larg al conceptului are in vedere includerea in notiunea de produs nu 
numai a bunurilor materiale ci sa o serviciilor care satisfac nevoile consumatorului. 

Sensul mai complex al notiunii se refera la faptul ca, diferit de conceptia clasica, 
notiunea de produs include atat componentele materiale cat si pe cele nemateriale ale acestuia 
— pe cele tangibile si intangibile. 

Caracteristicile tangibile ale produsului sunt cele ce decurg din substanta materiala a 
acestuia fiind caracteristici tehnice si functionale ale produsului respectiv. 

Caracteristicile intangibile se circumscriu in ambianta ce inconjoara bunul material 
oferit pietei si se refera la forma, culoare, mod de prezentare, ambalaj, etc. 

Luarea in considerare a celor doua categorii de componente e esentiala pentru stbilirea 
de catre intrepindere a strategiei sale de produs. Sunt foarte multe situatii cand dpdv al 
carateristeilor materiale tehnico-functionale 2 sau mai mult produse nu se deosebesc intre ele. 
Consumatorul le diferentiaza pe baza elementelor acorporale. 

Daca elementele corporale (materiale, tangibile) care difinesc produsul sunt de natura 
obiectiva, cele acorporale (imateriale, intangibile) sunt de natura subiectiva, derivand din 
comportamentul psiho-social al consumatorului. 

In marketing maniera subiectiva in care sunt percepute, acceptate si solicitate 
produsele de catre consumator detine ponderea principala in raport cu trasaturile lor obiective 
in definirea cererii acestora pe piata. 

Asadar, in conceptia de marketing produsul este definit ca un bu, serviciu sau idee 
care furnizeaza un ansamblu complex de prestatii si de satisfactii atat tehnico-functionale cat 
si afective, psihologice, sociale. De aici rezulta ca produsul nu trebuie inteles ca o creatie 
tehnica strict productiva, el cuprizand si o serie de elemente nemateriale are il prezinta pietei 
(culoare, ambalaj, prezentare, prestigiul societatii, care relizeaza produsul respectiv). 


Intregul proces de conceptie, productie si desfacere a produselor trebuie sa contina intr-o 
perfeca sincronizare doua categorii de activitati. Cele de productie, tehnice si tehnologice, 
precum si cele de marketing, care se raporteaza la dorintele, preferintele si ggusturile 
consumatorilor. 

In activitatea intrprinderii trebuie sa fie strict corelate cele doua programe: 

- de productie propriu-zisa si — de marketing, in legatura cu fiecare produs sau 
serviciu pe care si-l propune sa-l lanseze pe piata. 

Ceea ce este foarte important e faptul ca in relatia dintre cele 2 actvitati (tehnico- 
productive si de marketing) proritate au cele de marketing. 

Orice solutie tehnico-productiva de creatie, proiectare si producere a unui produs 
trebuie sa corespunda solutiilor de marketing care rezulta din analiza si cunoasterea cererii 
consumatorilor. Solutia de marketing este cea care in ultima instanta accepta sau respinge 
solutia tehnica. 


Explicatia acestui fapt deriva din chiar termenii strategici ai abordarii produsului, 
acceptiune conform careia produsul trebuie sa fie conceput sau modificat in maniera de a 
permite realizarea unui obiectiv de marketing. 

El trebuie sa fie adaptat unui scop sau unui segment de piata dat astfel incat sa asigure 
atingerea volumului de vanzari dorit. 

Esentialul pentru atingerea acestui scop este corelarea dintre produs si grupul de nevoi 
si dorinte specifice, precum si dintre acestea si previziunile pietei.Acesta este momentul la 
care marketingul ar o importanta decisiva pentru ca el trebuie sa intervina inainte ca 
trasaturile tehnice ale produslui sa fie definite. Acesta este momentul in care marketingulu ii 
revine sarcina obligatorie de a determina caracteristicile tehnico-productive ale produslui care 
satisfac ansamblul nevoilor si dorintelor consumatorilor integrand produsul sau serviciul 
respectiv in strategia generala de piata a intreprinderii. 


Tipuri de produse 
Se impune o clasifcare a produselor in functie de cumparator, adica o clasificare 


comerciala. Aceatsa clasificare, comerciala, se explica prin functia comerciala a 
marketingului. 
Obiectul acestei functii il constituie atingerea obiectivelor de piata ale intreprinderii. 
Prin functia sa comerciala, marketingul analizeaza motivatia nevoilor si cerintelor 
consumatorilor,  orientand activitatea interprinderii spre satisfacerea acestora cu rezultate 
economice cat mai bune. Altfel spus, functia comerciala a marketingului este cea care 
prevede, orienteaza si dezvolta productia de bunuri si servicii catre satisfacerea profitbaila a 
nevoilor oamenilor. Aceasta explica stabilirea tuipruilor de produse si servicii printr-o 
clasificare comerciala a lor. Prn clasificare se evidentiaza atat caracteristicile diferitelor 
categorii de bunuri, cat si implicatiile ce rezulta pentru comercianti. 
Principala clasificare a bunurilor si serviciilor le imparte pe acestea in: 
1) bunuri si servicii de consum 
2) bunuri si servicii de productie 
Caracteristicile comerciale ale bunurilor si servicilor de consum sunt: 
- sunt destinate sa fie consumate sau folosite de individ sau de colectivitate 
-  mobilurile de cumprarare pot fi rationale ( pentru hrana, imbracaminte, 
locuinta) sau emotionale, de natura subiectiva ( legate de moda, fantezie, 
placere) 
- toti membrii societatii sunt cumparatori potentiali 
- consumatorul cumpara astfel de articole de la unitatile comerciale cu 
amanuntul; cantitaile cumparate sunt de obicei mici 


Examinand dpdv comercial bunurile vandute cu amanuntul se pot distinge anumite 
diferente intre: 
- articole de larg consum, care pot fi cumparate peste tot in forme identice — 
paine, ziare 
- articole de noutate pentru alegerea carora moda, fantezia, gutsul, joaca un 
mare rol 
- bunuri de folosinta indelungata ( automobile, aparate casnice), care au 
cacrateristici stuite dinainte de cei care vor se cumpere 
- exista, de asemenea, diferente, ca si analogii, intre formele si metodele de 
vanzare ale acestor bunuri si servicii de consum 
In ceea ce priveste bunurile si serviciile de productie, denumite si bunuri industriale, 
caracteristicile lor comericale ar putea fi sintetizate astfel: 
- in general, ele nu sunt destinate consumului ci servesc la fabricarea altor 
produse sau participa la functionarea intreprinderii 
- in marea majoritate a cazurilor bunurile si serviciile de productie sunt 
cumparate de unitati de productie sau comerciale; cumparare personala a lor se 
face numai de cei ce efectueaza o anumita profesie de acest gen 
- bunurile de productie se cumpara cel mai adesea in cantitati mari, fie direct de 
la producatori, fie prin intermediari specializati, mai rar cumparadu-se en-detail 
-  morivatia cumpararii de bunuri de productie este bazat in principal pe mobiluri 
rationale. 
- evaluarea pietei care ofera bunuri de productie se poate face mai usor decat cea 
a pietei care ofera bunuri de consum.; aceasta datorita numarului restrans al 
producatorilor de asemenea bunuri. 
Fiecare din cele doua categorii de bunuri si servici se poate clasifica intr-un numar de 
subcategorii sau familii de bunuri si servicii. 


2. Clasificarea produselor 


Produsele achiziționate pentru satisfacerea nevoilor personale şi ale familiei sunt 

produse de consum. Cele cumpărate pentru folosirea în operațiunile firmei ori pentru a realiza 
alte produse sunt produse industriale. Consumatorii cumpără produsele pentru satisfacerea 
dorințelor personale, pe câtă vreme cumpărătorii industriali caută să satisfacă scopurile 
întreprinderilor lor. Sunt cazuri când acelaşi articol poate fi atât produs de consum, cât şi 
produs industrial. 
De ce este importantă şi la ce serveşte clasificarea produselor? Motivul principal este că 
aceste clase de produse au în vedere scopurile pieţelor şi acest fapt afectează distribuția, 
promovarea şi deciziile de preţ. Mai mult, tipurile de activităţi şi eforturi de marketing diferă 
în funcție de clasificarea în produse de consum şi produse industriale. 

Fiecare din cele două categorii de bunuri şi servicii se pot clasifica într-un număr de 
subcategorii sau familii de bunuri şi servicii. 

Ținând cont de motivațiile, gusturile, obiceiurile şi tradițiile consumatorilor, 
bunurile şi serviciile de consum se grupează în trei familii comerciale: 


a) bunuri de larg consum; 
b) bunuri de noutate; 
c) bunuri de folosinţă îndelungată. 


Fiecare dintre aceste clase prezintă anumite caracteristici comerciale, motivații ale 
consumatorului, forme de vânzare. 


Bunurile şi serviciile de larg consum sunt, în general, standardizate, prețul lor este puțin 
ridicat, interesează marele public şi sunt achiziționate frecvent şi în cantități mici. 
Consumatorul unui bun de larg consum caută satisfacerea unei nevoi imediate, comoditate în 
achiziționare, apropierea punctelor de vânzare. 


Bunurile de noutate nu suportă nici o standardizare. Au un preț mai ridicat decât cel al 
bunurilor de larg consum, foarte rar sunt cumpărate a doua oară, se adresează unei clientele 
mai restrânse, se caracterizează prin inedit şi originalitate. Preţurile acestor bunuri scad brusc 
când noutatea trece. Mobilurile de cumpărare sunt, în principal, de ordin emotiv. 


Bunurile de folosință îndelungată sunt produse durabile; achiziţionarea lor nu se reînnoieşte 
frecvent, prețurile sunt, în general, ridicate. Vânzarea şi întreținerea lor cere o competență 
ridicată. Bunurile de folosință îndelungată au, în ochii cumpărătorului, caracteristici 
distincte, care-l decid să realizeze actul cumpărării, dacă sunt precis stabilite. Cel mai 
adesea, aceste distincții sunt legate de marca produsului. Mobilurile de cumpărare sunt, în 
principal, raționale, dar pot interveni şi mobiluri psihice. 


Bunurile şi serviciile industriale se clasifică în familii comerciale, pe baza unor criterii 
diferite de cele care se referă la bunurile şi serviciile de consum. Aceste criterii sunt: natura 
acestor bunuri şi servicii, precum şi utilitatea lor. Pe baza acestor criterii, bunurile şi 
serviciile industriale se clasifică în următoarele familii comerciale: 


a) bunuri de echipament principal; 
b) bunuri de echipament secundar; 
c) semifabricate şi subansamble; 

d) furnituri de consum şi întreţinere; 


e) materii prime. 


Bunurile de echipament principal se referă la baza tehnică a întreprinderii, la bunuri de care 
depinde calitatea, volumul şi ritmul producției, debuşeele produsului final şi rezultatele 
financiare ale societății. Asemenea bunuri sunt: maşini, instalații, utilaje, studii şi proiecte 
de fabricaţie etc. Ele se vând la prețuri ridicate, funcționează mulți ani şi nu sunt achiziționate 
repetat sau frecvent. De regulă, sunt fabricate pentru clienți, sunt stabile şi nu se întâlnesc 
cazuri de vânzări din stoc. Cumpărătorul are drept motivații competența producătorului, 
avansul tehnic al produsului, tradițiile de fabricație, posibilitățile de piese de schimb şi 
servicii de instalare, întreținere şi reparaţii. 

Bunurile de echipament secundar se referă la mijloacele de echipament accesoriu ale 
întreprinderii: maşini de calcul, de scris, mobilă de birou, mici utilaje, piese de schimb 
pentru aceste bunuri. Această familie are în vedere produse standardizate, care se adresează 
unei game mai largi de industrii decât echipamentele principale. Preţul este mai puţin ridicat, 
frecvența de cumpărare mai mare, vânzarea mai regulată. Mobilurile de cumpărare sunt 
raționale. 


Semifabricatele şi subansamblele cuprind o serie de elemente separate, de asamblare, 
piese detaşate sau mecanisme care vin să se încorporeze într-un ansamblu. Motivația 
principală a cumpărării unor astfel de produse o reprezintă recunoaşterea, dinainte, a 
specializării industriale a producătorului de către consumatori, calitatea bună a produselor 
livrate pe piaţă, serviciile - prompte şi de nivel - asigurate post-vânzare. 


Furniturile de consum şi întreținere, includ produse cum ar fi: şuruburi, nituri, copci, 
agrafe, clame, uleiuri de gresaj, şurubelniţe etc. Caracteristic pentru aceste produse este 
faptul că unele dintre ele n-au nici o influență, pe timp îndelungat, asupra naturii produsului 


final. Cu toate acestea, ele sunt indispensabile pentru mersul normal al activității 
întreprinderii. Motivaţiile cumpărării sunt de regulă: calitatea, prețul şi livrarea la timp 
către beneficiar. 

În sfârşit, materiile prime alcătuiesc o familie dintre cele mai importante din 
categoria bunurilor de producţie. Produsele incluse în această familie se prezintă într-o mare 
diversitate, servind atât la producerea de bunuri de consum, cât şi la cea a bunurilor 
industriale. De regulă, ele se vând pe bază de eşantion, conform unui anumit tip recunoscut, 
la calitatea convenită sau în funcție de înțelegerea directă pe piaţă. De aceea şi motivația 
cumpărării are la bază exigenţa de calitate şi garanţia constanței în livrări, din partea 
producătorului. 


3. Ciclul de viaţă al produselor 


Fiecare produs ocupă, la un moment dat, un anumit loc pe curba ciclului său de viaţă, 
care începe cu introducerea pe piață, continuă cu faza de creştere, apoi cu maturitatea şi 
sfârşeşte prin declin. 

În faza introducerii pe piață, vânzările sunt mici. Consumatorii nu caută produsul. Ei 
nu ştiu mare lucru despre el. Promovarea informaţiei este necesară pentru potenţialii 
consumatori, pentru a le aduce la cunoştinţă avantajele folosirii noului produs. 

Perioada de creştere poate fi mai lungă sau mai scurtă. Vânzările cresc rapid, 
profiturile ating apogeul, apoi încep să scadă. 

În perioada maturității, curba desfacerilor capătă o pantă mai lină, până ajunge 
aproape de stagnare. În faţa maturității, sporurile de desfacere provin din cumpărări pentru 
reînnoire sau din creşterea populaţiei. 

În perioada declinului, noile produse elimină produsul în cauză sau îl demodează, ca 
urmare a modificării preferințelor consumatorilor. 

Mult timp curba desfacerilor a fost considerată principala bază a planului strategic de 
marketing al întreprinderii, fiind neglijată analiza curbei beneficiului individualizat pe 
produs. Prin introducerea sistemelor analitice de conducere a proceselor de creare de noi 
produse, în centrul strategiei de planificare a produselor întreprinderii a fost aşezată curba 
beneficiului mai curând decât curba desfacerilor. 


4. Dezvoltarea noilor produse 


Lupta cea mai eficientă împotriva îmbătrânirii unei game de produse se duce prin 
diversificarea acesteia, prin crearea de noi produse. În sectoarele dinamice ale pieţei, 
majoritatea produselor au o vechime sub 5 ani. Introducerea noilor produse este legată de 
cheltuieli pentru cercetare-dezvoltare şi pentru comercializare, fără ca totuşi să existe garanția 
unui succes asigurat. Riscul este inevitabil. Valorificarea adecvată a informaţiilor oferite de 
piață şi de cercetarea tehnică elimină însă o mare parte din risc, reducându-l la proporții 
acceptabile. Numeroase cercetări au fost efectuate pentru a evidenția cauzele eşecului unor 
produse noi pe piaţă. În majoritatea lor, cauzele insuccesului noilor produse provin dintr-o 
slabă analiză a pieţei, deficienţe ale produsului respectiv, depăşirea costurilor prevăzute, 
nerespectarea regulei ca marfa potrivită să fie disponibilă la timpul şi locul potrivit pentru 
consumatorul potrivit, concurența, eforturi insuficiente de marketing, comercializare 
nepotrivită, rețele slabe de distribuție. 

Înainte ca un produs nou să fie introdus pe piaţă este necesar a se analiza rolul 
marketingului în crearea şi dezvoltarea acestuia (sau fazele prin care trece acesta); 


4.1. Identificarea şi colectarea ideilor de produse noi; 


4.2. Selecţionarea şi trierea acestora; 


4.3.Concretizarea produsului nou sub forma unui prototip; 
4.4.Verificarea acestuia prin testarea utilizării lui în consum; 


4.5. Perfecţionarea constructivă tehnică, punerea la punct a produsului nou şi a 
procesului de producție; 


4.6. Testele de piaţă; 


4.7. Lansarea în producție şi pe piață. 


In fiecare din aceste faze, colectivul pentru produse noi, trebuie să ia o decizie, care 
poate fi: de continuare a operaţiilor, de respingere sau de renunțare ori de revizuire, atunci 
când rezultatele obținute într-o anumită fază sunt nesatisfăcătoare, dar pot fi corectate. 


4.1. Identificarea şi colectarea ideilor de produse noi 


Prima fază dintr-un proces planificat al introducerii produselor noi să se referă la 
explorarea surselor de idei noi, la stimularea şi colectarea acestora. Idei creatoare pot veni de 
la cercetătorii din laboratoare, de la inovatorii care găsesc alte domenii de aplicaţii sau aduc 
modificări ale produselor existente, de la cei care explorează posibilitățile tehnologice pentru 
realizarea unei inovații. O importanță deosebită revine stimulării şi cointeresării 
inventatorilor. Alte idei de produse noi pot proveni din analiza colecţiilor de brevete. Rolul 
cercetărilor de marketing este important în crearea şi depistarea ideilor de produse noi, 
deoarece le leagă de necesităţile şi dorinţele consumatorilor. Există o serie de tehnici şi 
metode, numite intuitive, pentru identificarea ideilor de produse noi, pentru organizarea şi 
stimularea gândirii creatoare, dintre care mai cunoscute sunt: brainstormingul, sinectica 
(metoda creativităţii colective), Delphi etc. 


4.2. Selecţionarea şi trierea ideilor 


A doua fază a planificării şi introducerii unui nou produs se referă la selecționarea şi 
trierea proiectelor de produse noi de către un colectiv de specialişti. Criteriile după care sunt 
evaluate ideile de produse noi se referă la beneficiile anticipate, posibile de realizat prin noul 
produs, la situaţia produselor asemănătoare pe piață, la integrarea generală a noului produs în 
profilul de specialitate al întreprinderii, la amploarea investițiilor necesare pentru 
introducerea noului produs şi la mijloacele financiare ale întreprinderii. 

O deosebită importanţă este acordată criteriilor de marketing ale acceptării noii idei: 
aproximarea dimensiunii pieţei care va absorbi noul produs, tendinţele actuale ale pieţei de 
care poate fi legat noul produs, preţul anteevaluat, căile de distribuție, metodele de 
marketing adecvate noului produs şi finanţarea acestora etc. 

Trebuie evaluate, de asemenea, costurile informării publicului, ale publicităţii. 


4.3. Concretizarea produsului nou sub forma unui 
prototip 


A treia fază a planificării produselor noi este aceea a dezvoltării concepţiei privind 
produsul nou, a materializării acestuia, a creaţiei sale tehnice. În această fază este necesar ca, 
în strânsă legătură cu sectorul de marketing, să se dezvolte cercetările tehnice pentru 
adaptarea ideii produsului nou la cerinţele pieții, sub forma unui proiect concret, care va 
trebui să obțină performanţele obligatorii necesare acceptării lui de către consumatori. 


Rolul marketingului în această fază este de a oferi indicații preliminare privind 
volumul potenţial de vânzări şi de a confirma existenţa unei pieţe de desfacere. Cercetările de 
marketing sunt chemate să determine locul noului produs pe piaţă în grupa de produse din 
care face parte şi importanța diferită a factorilor care determină acest loc, precum şi costurile 
legate de acţiunile de marketing necesare cuceririi poziției respective pe piaţă. 


4.4. Verificarea produsului prin testarea utilizării lui în 
consum 


În această fază a construcţiei prototipului se stabilesc proprietăţile fundamentale ale 
noului produs. Anumite trăsături şi aspecte ale noului produs pot fi revizuite în fazele 
ulterioare, nu însă şi natura lui fundamentală. În continuare, se pregătesc mai multe 
alternative de proiecte de produs în laboratoare, sub forma unor mici cantități, analizându-se 
utilizarea acestora. Aceste eşantioane pot fi predate unor consumatori selecționați în vederea 
unor prime cercetări privind adecvarea produsului la exigenţele cererii. 

Toate aceste cercetări trebuie să ofere răspunsuri la numeroase şi importante probleme 
ale întreprinderii, ca, de pildă: care sunt preferințele consumatorilor pentru diferitele 
caracteristici ale noului produs?; care sunt segmentele de consumatori cu nevoi nesatisfăcute, 
pe care le poate acoperi noul produs, în mod rentabil, pentru întreprindere?; cum pot fi 
determinaţi consumatorii ca să cumpere un model nou al unui produs pe care îl posedă? 
ş.a.m.d. 


4.5. Perfecţionări constructive-tehnice şi punerea la 
punct a produsului nou şi a procesului de producţie 


În această fază se stabileşte concepţia procesului de producţie, care, în etapele 
anterioare, a fost elaborată succesiv, începând cu etapa de laborator şi sfârşind cu operațiile 
preliminare producției pe scară largă. 

Se determină specificaţiile pentru produsul final, cu ajutorul analizei procedeelor 
tehnice constructive. 

Sunt realizate studii tehnice care stabilesc caracteristicile unui produs sub formă de 
desene, formule, modele şi instrucțiuni scrise, la un grad de detaliere şi precizie eficient. 

La încheierea fazei perfecționărilor tehnice, noul produs este experimentat din nou în 
staţii-pilot sau de încercare, mai ales atunci când acesta este destinat unei producţii de serie 
mare. 


4.6. Testele de piaţă 


Testele care reproduc condițiile reale ale pieței presupun cheltuieli, însă acest 
dezavantaj nu este nici pe departe aşa de mare ca primejdia lansării unui produs pe piață fără 
un test prealabil. 

Vânzările experimentale - numite şi teste de piaţă - ale produselor noi trebuie să 
încununeze cercetările de produs. Importanţa vânzărilor experimentale provine din faptul că 
ele dau indicații reale, în timp ce informaţiile obţinute prin sondarea consumatorilor nu oferă 
certitudinea că, efectiv, consumatorii vor cumpăra produsul pentru care şi-au exprimat o 
preferință. În timpul testului nu trebuie să acţioneze nici un factor de natură a distorsiona 
rezultatele. Perioada de testare trebuie să fie destul de lungă, pentru a da cumpărătorilor 
posibilitatea de a cumpăra din nou produsul respectiv şi de a-şi manifesta astfel concret 
preferinţele pentru acesta. 

Vânzările experimentale nu se pot aplica la bunuri de consum productiv şi la cele cu 
frecvență de cumpărare redusă. 


4.7. Lansarea în producție şi pe piaţă 


În etapa de finalizare a tuturor pregătirilor, noul produs trebuie asimilat de către 
întreaga întreprindere. Programele calendaristice de producţie trebuie să asigure cantitățile 
necesare campaniei de introducere a produsului pe piaţă. Pătrunderea pe piață se poate face 
potrivit unui marketing mix specific privind un nivel anumit al preţului, aspectul fizic al 
produsului, inclusiv ambalajul lui, sistemul adoptat de impulsionare a vânzărilor, sistemul 
de distribuţie etc. Din punct de vedere teritorial, pătrunderea pe piață se poate face simultan 
în întrgeaga țară sau mai lent şi progresiv, pornind inițial numai de la anumite centre şi zone. 

În ceea ce priveşte vehicularea produselor, aceasta poate fi făcută pe canalele de 
distribuţie existente sau prin crearea unor canale speciale. 

În domeniul produselor de consum productiv, o cale foarte eficientă pentru lansarea 
unui produs nou este utilizarea expozițiilor şi târgurilor de mostre. 


5. Strategii în politica de produs 


Strategia de marketing a produsului ocupă un loc principal în mixul de marketing al 
acestuia. 

Explicația acestui accent special asupra produsului este legată, în primul rând, de 
faptul că produsul este elementul principal prin care întreprinderea realizează dialogul cu 
piaţa. 

În al doilea rând, acest loc al politicii de produs în centrul atenției unității decurge din 
incertitudinile care planează asupra rezultatelor confruntării produsului cu cererea. 

Condițiile menţionate obligă întreprinderea să stabilească şi să aplice o politică de 
produs bine gândită şi riguros înfăptuită. 

Politica de produs se fundamentează pe obiectivele pe care întreprinderea şi le 
propune; dar ea trebuie să reflecte şi tendinţele generale care se manifestă în evoluţia ofertei 
pe piaţă. Aceste tendinţe se referă la fenomene ca: înnoirea şi diversificarea sortimentală; 
cantitatea şi calitatea ofertei. 

În stabilirea politicii sale de produs, întreprinderea trebuie să pornească şi de la 
capacităţile tehnice, financiare şi umane de care dispune, de la ceea ce are şi poate realiza în 
structura produselor şi sortimentelor, de la vârsta produselor ei, respectiv etapa ciclului de 
viață în care acestea se află. 

Totodată, ea trebuie să analizeze atitudinea consumatorilor față de produsele şi 
sortimentele pe care le oferă, imaginea pe care o are întreprinderea şi produsele ei în rândul 
consumatorilor. 

Prin prisma acestor constatări, unitatea îşi poate fixa diverse alternative ale politicii 
sale de produs. 

În funcţie de procesele de înnoire şi diversificare sortimentală, strategiile de produs pot fi: 


a) strategia stabilităţii sortimentale; 
b) strategia restrângerii sortimentale; 
c) strategia diversificării sortimentale. 


În ceea ce priveşte gradul de noutate al produselor întreprinderii, aceasta poate adopta 
următoarele strategii: 


a) strategia înnoirii produselor, 
b) strategia perfecţionării produselor; 


c) strategia menținerii structurii calitative a produselor şi sortimentelor. 


În afară de aceste alternative strategice, legate de gama sortimentală şi noutatea produselor, 
întreprinderea poate opta şi pentru alte variante strategice. Intre acestea menţionăm strategia 
segmentării pieţei. 


Ambalarea si marcarea 

Prin ambalaj se va intelege rezultatul unei activitati de proiectare de tip design, 
respectiv acea combinatie armonioasa de culoare, desene, si simboluri utilizate pentru a 
distinge o marca dintre diferitele marci aplicate produselor similare. 

Ambalajul fizic, respectiv forma containerului in care este pus produsul si materialul 
din care este realizat prezinta o importanta deosebita din punct de vedere comercial. 

Noile materiale, noile tehnologii si diferitele inovatii au facut ca ambalajul sa devina 
obiectul unor activitati cu deosebita creativitate si competivitate. 

Problema realizarii ambalajului fizic implica aceleasi tipuri de restrictii pentru toate 
firmele concurente, indiferent de categoria concreta de produse. 

Intre acestea pot fi: -natura chimica si structurala a produsului concret care trebuie 
trimis pe piata, conditiile climatice ale principalelor zone de desfacere, mijlocul de transport 
si cheltuielile de manipulare din locul de realizare a produsului pana in aceste zone, 
implicatiile privind marimea spatiilor necesare si cheltuielile de expunere si stocare in 
unitatile de desfacere, - deosebirile pe care le prezinta utilizarea diverselor materiale de 
ambalare ( poliuretanul, sticla, hartia sau staniolul). 

Luarea in considerare a acestor restrictii contribuie la succesul intrepriderii economice 
angajate in pietele competitive ale produselor similare si din aceasta cauza ele sunt tentate sa 
utilizeze aproximativ aceleasi forme fizice de ambalaje si aceleasi materiale. 

In consecinta cand se ajunge la stadiul de a proiecta ambalajul unui produs trebuie sa 
se tina seama si de solutiile utilizate de firmele concurente precum si de cerintele concrete ale 
expedierii , transportului si depozitarii produsului respectiv. 

Proiectarea ambalajului si marcii unui produs constituie un efort creator de inalta 
complexitate, conceptia sa ca si succesul sau final depinzand de solutionarea anterioara a 
problemelor de fond ale plasarii pe piata si in primul rand de pozitionarea corecta a acestui 
produs. 

Pentru solutionarea cat mai avantajoasa a problemelor de ambalare si marcare a unui 
produs este necesara imbinarea eforturilor unor specialisti de inalta calificare din mai multe 
domenii. 

Colaborand cu economisti, sociologi, psihologi si experti in domeniul comunicatiilor 
de masa, proiectantul ambalajului trebuie sa le reuneasca si sa le echilibreze punctele de 
vedere tinand seama in permanenta de posibilitatile de comercializare. Mai mult, proiectarea 
ambalajului si a modului de marcare a unui produs trebuie sa fie considerate ca un proces 
neintrerupt, respectiv sa se tina seama chiar si dupa lansarea produsului pe piata de 
necesitatea de a le examina periodic atat in ceea ce priveste eficienta cat si in ceea ce priveste 
atractivitatea si a le corecta ori de cate ori este cazul. 


Problemele pe care le pune o proiectare si o marcare eficienta a produsului nu sunt 
numai de natura grafica, ci implica solutionari legate riguros de cerintele comercializarii. 
Pentru a obtine solutii cat mai satisfacatoare in ceea ce priveste ambalarea si marcarea, 
orice responsabil cu astfel de probleme trebuie sa aiba in vedere 3 aspecte: 
1 .Cum trebuie folosit proiectul de ambalaj 
2 Cand se recurge la proiectarea ambalajului 
3. Care pot fi modalitatile de marcare 
Acest responsabil trebuie sa fie la curent cu posibilitatile unor servicii in materie de 
proiectare si design industrial pe care le-ar putea obtine din afara intreprinderii, cum este 


mai bine sa le utilizeze, ce informatii sa le transmita, ce responsabilitati sa delege si ce 
rezultate sa urmareasca pentru a fi de un real ajutor intreprinderii in care lucreaza, la 
stabilirea obiectivelor programului de proiectare a ambalajului. Acest responsabil trebuie sa 
cunoasca foarte bine pe ce criterii se va orienta programul respectiv si caror situatii concrete 
de pe piata trebuie sa le gaseasca rezolvare proiectul. 

Dupa precizarea acestor obiective responsabilul controleaza direct in foarte mica 
masura procesul concret de proiectare. Odata ce a fost elaborat si pana la prezentarea 
proiectului final, procesul se afla de fapt in mainile expertilor angajati in acest scop. 

Este posibil ca responsabilul sa fie solicitat pentru a asista la indrumarea si 
aprecierea pe parcurs a lucrarilor si pentru a furniza informatiile necesare privind 
indatoririle, raspunderile si obiective care-l revin cu privire la realizarea ambalajului 
respectiv. 

Totodata este foarte posibil ca in faza de cercetare necesara anteproiectului, acesta 
sa fie solicitat pentru a colabora si pentru a prezenta datele obtinute din studiile de piata si 
din cercetarile motivationale. 

Evaluarea rezultatelor proiectarii se face de obicei prin analize periodice ale 
volumului desfacerilor si prin cercetari asupra pietei. 

Astfel de cercetari se refera de obicei la modificarile manifestate de diferite 
segmente, delimitate pe criterii demografice, la motivatia bazata pe profilul personalitatii si 
comportamentul acestor segmente, pentru a identifica modalitati de a le influenta sa 
schimbe parerile asupra produselor si marcilor respective. 

Cunoasterea temeinica a ceea ce astfel de cercetari pot sau nu pot sa rezolve, 

a diverselor tehnici existente pentru cercetarea unui anumit tip de probleme precum si a 
eficientei lor relative, prezinta o importanta deosebita mai ales cand se solicita astfel de 
servicii din partea unei organizatii specializate in cercetare. 


Proiectarea ambalajului 


Responsabilul trebuie sa inteleaga foarte bine ca modul in care se va desfasura intreg 
programul de proiectare ca ambalajului depinde de diversele aspecte concrete pe care le 
implica. 


Adesea aceasta depinde in fapt de particularitatile tipului de produs ce urmeaza sa fie 
ambalat, de caracterul intreprinderii producatoare si de resursele sale , de specificul 
canalelor de distributie si chiar de relatiile cu furnizorii sai . 


De asemenea, trebuie sa se analizeze minutios tipul de consumatori caruia I se adreseaza 
in general produsul, aspectele caracteristice produselor similare realizate de firmele 
concurente precum si diverse alte probleme specifice inevitabile in ramurile in care mai 
multi producatori realizeaza produse similare. 


De asemenea, el trebuie sa stie ce cuprind cele 10 etape de baza pentru crearea unui 
ambalaj reusit. 


Daca proiectantul extern nu tine seama de aceste etape de baza, la discutarea 
programului cu intreprinderea care a comandat proiectul, unitatea trebuie sa se clarifice 
asupra acestora inainte de a-l angaja pentru a nu dauna prea mult produsul sau produsele 
implicate. 


Etapele de baza in proiectarea ambalajului: 


1.Orientare si evaluare 

Colectivul de proiectanti trebuie sa cunoasca si sa inteleaga cerintele produsului 
respectiv. In acest sens ei trebuie sa cunoasca unele elemente legate de modul de executie 
al produsului, de reclama facuta in favoarea lui, de canalele de distributie si de metodele 
de vanzare, de modul de utilizare, precum si concluziile eventualelor evaluari, critici ale 
ambalajelor folosite in prezent, de firma interesata sau de competitorii ei. 

2. Cercetari in vederea anteproiectului 

Desfasurarea acestei faze depinde adeseori de cantitatea si calitatea date de care 
dispune intreprinderea. Daca datele existente din diferite surse sunt neconcludente sau 
greu de obtinut este necesar sa se efectueze studii de marketing pentru a determina care 
sunt restrictiile cele mai importante ale comercializarii. 

Desi exista si exceptii de la aceasta regula, de obicei fara o deplina cunoastere a 
posibilitatilor si probabilitatilor specifice pietei, proiectantul ambalajului nu va realiza o 
lucrare satisfacatoare. 

Cercetarea in realizarea anteproiectului prezinta o importanta hotaratoare mai ales in 
cazul unei marci ce se aplica unei categorii de produse, care sunt in esenta foarte 
asemanatoare in ceea ce priveste compozitia si aspectul, cum ar fi cafeaua, tigarile, berea, 
etc. pentru care imaginea pentru care si-o creaza consumatorul asupra fiecarei marci este 
primul aspect determinant al volumului vanzarilor. 

Cercetarea in realizarea anteproiectului poate delimita tipul de personalitate caruia I 
se adreseaza principalii concurenti, aspect care contribuie substantial la orientarea 
elaborarii planului pentru proiectarea ambalajului. 


3.Platforma de marketing 

De fapt, platforma de marketing se precizeaza printr-un document care rezuma 
directia in care trebuie orientate eforturile de proiectare a ambalajului pentru a obtine pe 
piata efectele scontate. 

Pe baza rezultatelor culese in primele 2 etape, de expertii in domeniul proiectarii si 
marketingului, se defineste sfera de cuprindere a publicului caruia 1 se va adresa ambalajul 
„ se stabilesc obiectivele programului precum si criteriile functie de care va fi apreciat 
proiectul ambalajului respectiv. 


4.Directiile de proiectare 

Pe baza sferei de cuprindere a obiectivelor si criteriilor stabilite in platforma de 
marketing se traseaza de catre seful proiectului obiectivele de baza carora se va orienta 
colectivul de proiectare. Ele sustin propunerile sefului de proiect in ceea ce priveste 
caracterul desenului si anume culoarea, textura, grafica, etc. pentru a se atinge obiectivele 
stabilite prin platforma. 

Pentru fiecare desen sau insemn de pe ambalaj seful de proiect trebuie sa ia mici dar 
importante decizii creatoare. In general eficienta grafica a ambalajului depinde in ultima 
instanta de perspicacitatea cu care au fost luate aceste decizii. 

Dintr-o nenumarata gama de posibilitati privind diversitatea elementelor ale 
ambalajului, el trebuie sa aleaga solutionari concrete si sa le imbine coerent intr-un intreg 
armonios. 

Aceasta alegere constituie procesul “mistic” al proiectarii deoarece seful proiectului 
nu lucreaza cu altceva decat cu aspecte care trebuie sa aiba anumite semnificatii. 


Diversele forme si culori pe care le alege sunt de fapt simboluri, fie ca sunt 
reprezentari geometrice fie ca ilustratiile ambalajului sunt fotografi. 


Daca nu sunt prezentate sugestiv si intr-o imbinare graitoare acestea pot foarte usor 
sa esueze in misiunea lor de a transmite mesajul dorit, adica sa nu reuseasca sa influenteze 
pozitiv consumatorul. 

Ambalajele vorbesc in fond un limbaj foarte semnificativ si emotional fata de care 
consumatorul reactioneaza mult mai puternic puternic desi mult mai putin constient decat 
s-ar putea crede. 

Tocmai datorita faptului ca interpretarea lor constienta este rareori inteleasa, solutiile 
date de seful de proiect, modul in care au fost alese diversele componente individuale ale 
proiectului si metodele prin care s-a ajuns la aceasta solutie par necunoscatorilor 
misterioase, arbitrare si intrucatva nelogice. 


5. Aprobarea interna si prezentarea in fata consiliului 

Dupa ce obiectivele privind proiectul au fost stabilite acestea cat si platforma de 
marketing sunt supuse unor aprecieri critice. 

Acest mod de a supune lucrarea aprobarii unei comisii speciale se aplica de obicei de 
catre toate firmele de creatie industriala recunoscute pentru succesul lor. 

Aceasta metoda asigura o solutionare cat mai competenta a problemei clientului. 

Consiliul respectiv este supus de specialisti in proiectarea comercializarii, cercetarii 
pietei, reclama, estetica industriala si productie. 

El se reuneste pentru a examina stadiul lucrarilor, pentru a face schimbul de idei, 
pentru a asigura diverse imbunatatiri sau schimbari in accentele puse pe unele solutii ale 
proiectului sau ale comercializarii produsului si in final pentru a aproba platforma de 
marketing si directivele de proiectare tocmai pentru a clarifica inca de la inceputul 
lucrarilor aceste aspecte deosebite pentru calitatea proiectului. 

6) Activitatea de creatie 

Dupa aprobarea de catre Consiliul respectiv, colectivul de proiectanti incepe sa 
traduca in practica platforma de marketing in schite si machete. 

Se lucreaza nenumarate schite si combinatii intre acestea; adeseori aceste incercari 
conduc chiar pana la sute de variante. 

Multe dintre acestea sunt date la o parte chiar de catre proiectanti sau de comun 
acord cu seful proiectului si numai cele mai bune sunt alese pentru lucrarile ulterioare. 

7)Examinarea de catre Consiliu 

Schitele alese sau variantele de proiecte ale ambalajului se prezinta in fata 
Consiliulului care le analizeaza pe baza criteriilor stabilite in platforma de marketing. 

Numarul de variante se reduce pe baza acestei examinari pana la 2 sau 3 care 
raspund cel mai bine diverselor interpretari ale criteriilor avute in vedere. 

Se intampla rareori in acest moment sa se gaseasca un singur proiect care sa fie atat 
de evident superior incat alegerea si recomandarile finale sa poata fi facute imediat. 

8) Validarea proiectului 

Ultimele variante sunt de obicei din precautie supuse unor investigatii de natura 
cercetarii pentru a determina aspectele pozitive si slabiciunile fiecaruia si pentru a stabili 
care dintre ele va asigura plasarea cea mai eficienta a produsului pe piata. 

In aceasta etapa cercetarea poate oferi o omologarea a perspectivelor desfaceriilor 
evaluate anterior. 

Practic orice ambalaj proiectat cu grija pare bun pe biroul conducatorului 
intrprinderii.problema apare insa in a-l produce pe acela care va avea efectele favorabile 
cele mai puternice in comparatie cu cele realizate de firmele concurente si alaturi de care 
va fi expus in rafturile si vitrinele unitatii de desfacere. 


Conturarea profilului personalitatii fiecarui proiect, respectiv elocventa sa fata de diferite 
categorii socio-economice, modul in care pledeaza pentru calitate si in care isi justifica pretul 
in fata unor eventuali cumparatori de cultura, sexe si varste diferite, constituie de obicei o 
parte restransa din procesul de validare a proiectului. 

Proiectele sunt verificate si in ceea ce priveste vizibilitatea pe care o ofera in acest scop, ele 
sunt examinate cu multa exigenta pentru a observa orice carenta care se poate ivi fie in 
impresia vizuala , fie in cea psihologica pe care o face ambalajul propus cand este privit de la 
distante diferite si sub diverse intensitati de iluminare. 

9) Definitivarea proiectului 

Ca rezultat al elementelor identificate cu ocazia validarii proiectului, definitivarea lui 
necesita modificari succesive pentru a elimina toate elementele negative si pentru a le 
valorifica mai bine pe cele pozitive. 

Dupa diversele modificari posibile proiectul trece din nou prin consiliu si apoi este prezentat 
spre aprobare clientului. Aceasta prezentare in fata clientului se face numai dupa ce Comisia 
de validare apreciaza ca sunt realizate toate obiectivele pe care le urmareste proiectarea 
ambalajului respectiv si numai dupa ce sunt satisfacute toate criteriile de calitate ale 
organizatiei proiectata. 

Proiectul final trebuie sa poata fi eficient cu eventuale mici modificari in vederea adaptarii 
pentru toate formele si dimensiunile de ambalaje necesare practic pentru familia produselor 
respective. 

Setul de proiect caruia ii revine raspunderea privind realizarea proiectului final stie ca cele 4 
grupe principale de materiale si forme de ambalaje continua sa fie lazile si cutiile de carton, 
bidoanele din metal si plastic ,contianerele din sticla si cele tipizate ale societatilor de 
transport. 

De asemenea, el stie ca pe piata ambalajele de metal si de sticla se folosesc din ce 
in ce mai putin in comparatie cu cel din materiale transparente, materiale plastice sau 
cu pulverizatoare care sunt frecvent utilizate si mai bine acceptate. 

In consecinta trebuie ca proiectul pe care l-a gandit sa fie suficient de flexibil 
pentru a permite utilizarea a diferite astfel de materiale. 

10) Controlul productiei 

Seful de proiect trebuie sa supravegheze folosirea proiectului in stadiul efectiv de 
productie. El trebuie sa verifice o serie de caracteristici tehnice cum ar fi: rezistenta 
culorilor si fidelitatea reprezentarii grafice pentru a se asigura ca ambalajul care va fi 
lansat pe piata corespunde intocmai celui pe care l-a aprobat Consiliul de specialitate. 

Sub supravegherea sa proiectantii trebuie intocmeasca anumite normative privind 
culorile, cernerurile si metodele de tiparire pentru ca acestea sa poata fi controlate 
probabil un numar oarecare de ani cat se va aplica proiectul. 

Modulele dimensionale si geometrice care se vor realiza precum si modul in care 
vor fi imprimate in functie de diversele marimi si destinatii ale ambalajelor trebuie, 
de asemenea, sa fie proiectate si exemplificate amanuntit. 


Cand este necesara proiectarea ambalajului? 
Practic se intalnesc 2 categorii principale de situatii in care ambalajul prezinta 


o importanta hotaratoare si carora trebuie sa li se dea o atentie speciala. Astfel de 
situatii survin cand, in primul rand, este necesara asigurarea unei anumite eficiente a 
marcii care reprezinta un aspect esential in cazul lansarii pe piata a unei noi marcii 
sau a unui produs, si in al doilea randm, cand se urmareste cresterea eficientei marcii 
existente, adica o imbunatatire a reputatiei produsului asimilat de multa vreme si a 
carui marca este cunoscuta.. 


In fiecare din aceste situatii proiectantul ambalajului trebuie sa anticipeze o 
seama de cerinte a caror neglijare ar putea crea probleme destul de importante in 
procesul de comercializare. Situatii: 


1) estimarea eficientei marcii 

In comparartie cu toate celelalte cai utilizate pentru lansarea unei noi marci 
functiunile ce revin ambalajului ca purtator al unui astfel de mesaj sunt din ce in ce 
mai complexe si mai variate. 

In mare parte tocmai prin intermediul lui trebuie sa se actioneze pentru a 
atrage atentia asupra noii marci si a mentine un anumit nivel al vanzarilor. 

Acest proces se leaga de faptul ca marca se foloseste in primul rand ca 
instrument al intensificarii comercializarii produsului respectiv. In contextul utilizarii 
diverselor mijloace de promovare al vanzarii, de reclama, de publicitate si vanzari 
efective trebuie sa se tina seama ca tocmai ambalajul indeplineste rolul de a pregati 
intreaga campanie, de a acredita produsul si de a atrage publicul cumparator in 
favoarea lui. 

Ambalajul aduce marca sub ochii intermediarilor si a cumparatorilor, in 
momentul expedierii lui de catre producator trecand prin toate verigile comercializarii 
si pana ce produsul ajunge sa fie efectiv folosit, ambalajul simbolizeaza deopotriva 
marca si produsul. 

La introducerea unei noi marci ambalajul trebuie sa serveasca drept pivot al 
tuturor celorlalte comunicatii legate de promovarea desfacerilor. 

Promovarea  desfacerilor trebuie sa se construiasca pe baza marcii si nu 
viceversa. 

O campanie de promovare nu se poate desfasura decat intr-o perioada relativ 
restransa de timp. Ambalajul insa implica o perioada mai indelungata de timp de 
contact cu consumatorul care il priveste adeseori cu multa curiozitate: in magazin, 
dupa ce a fost cumparat, acasa si in timpul utilizarii, ambalajul este suportul mesajului 
prin care se face cunoscuta o anumita marca. 

Pentru a-l ajuta sa realizeze o astfel de misiune , el trebuie sa fie proiectat astfel incat 
sa fie atragator in rafturile magazinelor, si daca este zarit in treacat si daca este studiat cu 
curiozitate . 

Daca nu poseda o atractie spontana si nu da imediat impresia unui produs placut la 
utilizare inseamna ca el nu transmite suficient de rapid si de convingator mesajul dorit, nu este 
tinut minte si ca atare rezultatele campaniei de promovare vor fi slabe. 

Consumatorului trebuie sa I se provoace tentatia de a cumpara noul ambalaj mai ales 
daca reprezinta o noua marca sau chiar un produs cu totul nou. 

Totodata ambalajul trebuie sa fie astfel conceput incat consumatorul sa fie suficient de 
tentat sa cumpere marfa respectiva dupa 1 luna, 6 luni sau 1 an, cand nici ambalajul si 
nici marca nu mai sunt o noutate pe piata. 

In cadrul rolului sau de asigurare a unei eficiente a unei marci noi , ambalajul poate 
servi deasemenea ca o punte de legatura intre produsele noi si cele vechi lansate sub aceeasi 
marca. 

Daca o intreprindere lanseaza produse noi inrudite ca aspect, reteta si functionalitate, 
cu cele pe care le desface in prezent pe piata, ea trebuie sa se gandeasca la un ambalaj 
proiectat astfel incat sa semene cumva cu ambalajele cunoscute pentru vechile sale produse. 

Inainte de a trece efectiv la proiectare trebuie luate decizii extrem de importante care 
pot implica castigul sau pierderea unor beneficii de milioane de dolari. 


Aceste decizii sunt legate de pozitionarea corecta a produsului pentru a fi acceptat de 
catre consumator si de corectitudinea precizarii solutiilor de comercializare, in functie de 
structura intrepriderii economice care-l realizeaza, de natura si numarul produselor si marcilor 
specifice acelei intreprinderi , si in ultima instanta de de cerintele si sensibilitatile 
consumatorului. 

2)Cresterea eficientei marcii 

Realizarea unui ambalaj cu acest obiectiv necesita de obicei o reproiectare totala si nu 
alcatuirea unui proiect din diverse elemente componente ale celui vechi, implicand aceleasi 
eforturi creatoare, aceeasi conceptie unitara si aceleasi subtilitati ca orice nou proiect de 
ambalaj. 

Evident sunt si cazuri cand numai o anumita portiune a proiectului vechi trebuie 
radical schimbata. 

Culorile si reprezentarile dominante folosite la marcarea produselor similare trebuie sa 
fie unitare. 


Exista 6 tipuri de situatii in care reproiectarea ambalajului constituie o solutie a 
problemei in cresterea eficientei marcii. 

1.penetrarea pe noi piete 

2.cand ambalajul unor produse realizate de concurenta este foarte asemanator 

3. cand s-au adus schimbari in conceptia constructiva sau tehnologica a produsului 
conferindu-l noi caracteristici sau revizuindu-le dupa o noua reteta care prezinta o importanta 
deosebita pentru consumatori. 

4.Pentru a integra produsul caruia ii este destinat ambalajul respectiv intr-o anumita 
familie de ambalaje,respectiv de produse. 

5.cand cercetarile asupra pietei stabilesc ca forma concreta a ambalajului influenteaza 
defavorabil volumul desfacerilor la produsul respectiv 

6.cand sunt revolutionate materialele din care se executa ambalajul. 

Trebuie sa tinem seama de faptul ca un ambalaj nu trebuie niciodata reproiectat, de 
dragul reproiectarii. Daca ambalajul respectiv da rezultate bune pe piata si prezinta satisfactie 
marca respectiva, daca se integreaza bine in familia de ambalaje realizate pentru produsele de 
aceeasi gama, daca este considerat de catre consumatori suficient de modern si superior in ce 
priveste calitatea, atunci nu este nici un motiv rational de a-l schimba. 

Deoarece proiectarea ambalajelor constituie un proces complex , implica cheltuieli 
relativ mari, precum si anumite riscuri nu trebuie sa se treaca cu usurinta la reproiectarea lor. 

Frecventa cu care se reproiecteaza ambalajele depinde in mare masura de ramura 
respectiva de productie. 


Utilizarea marcilor 
In esenta principalele probleme ale utilizariii marcilor se leaga de cele privind 
comunicațiile organizatiei economice producatoare. Firmele folosesc marcarea unui produs 
pentru a stimula vanzarea acestora. Dar pentru a-l vinde cat mai rentabil, la formularea 
strategiei desfacerii produsului trebuie sa se fi calculat care dintre cele 3 variante de 
identificare este cea mai promitatoare pentru produsul respectiv. 
1.Marca exclusiva pentru produse 
2.Marca prin care se simbolizeaza deopotriva piata si fabrica. 
3.Marca fabricii 
In general nu se pot stabili reguli inafilibile pentru 
1. In primul rand trebuie sa se verifice daca produsul poate fi marcat numai prin propriul 
sau nume pe baza personalitatii functionalitatii si a reputatiei lui care I se poate crea, 
elemente care in unele cazuri sunt in sine capabile sa capteze interesul consumatorului. 


Inainte de a se lua o astfel de decizie trebuie sa se tina seama de durata de timp in care o 
astfel de marca ar putea fi pastrata. 

Daca este vorba de marci lansate anterior care insa nu ajuta la realizarea unei valorificari 
corespunzatoare potentialului produsului, trebuie studiata imaginea pe care o sugereaza 
pentru a stabili slabiciunile ei si etapele prin care trebuie sa se treaca pentru a o imbunatati, 
sau o aduce la nivel satisfacator. 

Daca este vorba de o marca recenta trebuie sa se tina seama si de cheltuielile pe care le 
implica lansarea alteia in locul ei. 

Lansarea unui nou produs constituie un proces atat de costisitor incat foarte putine 
organizatii economice isi pot permite sa lanseze pe piata produse care nu au nici un fel de 
inrudire cu cele realizate in trecut. 

Din aceasta cauza este mult mai avantajos sa se extinda familia produselor existente 
adoptand un proiect de ambalaj care intr-un fel oarecare sa semene cu cele ale produselor 
anterior lansate si prin care sa se foloseasca o marca cunoscuta mai mult. 

Oricum, insa, nu toate produsele unei anumite organizatii economice se pot reuni logic 
intr-o aceeasi familie. 


Daca marca respectiva a fost folosita si in trecut trebuie sa se decida daca noul ambalaj 
necesita numai modificari minore sau implica o reproiectare radicala fata de ambalajele 
lansate pana in prezent pe piata. 

Exista unele marci care nu justifica o modificare radicala a ambalajului oricat de slab s-au 
comportat in comparatie cu cele ale concurentei. In aceasta situatie se incadreaza marcile 
realizate intr-un astfel de stil sau prin astfel de combinatii de culori , incat consumatorii s-au 
obisnuit foarte mult cu ele, ceea ce face din acestea un act de identitate al produsului. 

Justificarea modificarii unor marci cunoscute trebuie efectuata cu mult discernamant si 
necesita o grija deosebita ceea ce implica uneori desfasurarea unor cercetari inaintea 
reproiectarii. 


2. In acelasi timp trebuie sa se studieze daca alaturarea simbolului corporatiei la marca 
produsului va crea un efect mai avantajos dar si in acest caz trebuie sa se tina seama ca 
desi consumatorul in general este atras de tot ceea ce I se pare nou vrea in acelasi timp sa 
se asigure pe deplin ca produsul pe care-l cumpara are o calitate satisfacatoare. 

Daca consumatorul are simtamantul ca intreprinderea producatoare care lanseaza pe 
piata noua marca este mare, stabila si are reputatia ca realizeaza produse de inalta calitate, 
perspectivele desfacerii vor fi ceva mai bune deoarece vazand noua marca el va considera ca 
piata respectiva se situeaza la nivelul de calitate pentru care este recunoscuta fabrica sau 
firma respectiva si va avea certitudinea ca ceea ce cumpara este satisfacator. 

O intreprindere, ca entitate in sine, poseda o anumita reputatie, sa spunem pozitiva. 
Avand in vedere cheltuielile mari pe care le implica lansarea unei noi marci, se manifesta din 
ce in ce mai mult tendinta ca firmele sa profite de buna lor reputatie si sa-si adauge numele 
pe ambalajele noilor produse. De altfel chiar si produsele cunoscute intampina dificultati 
pentru a-si realiza o participare pe piata corespunzatoare potentialului lor, daca prin ele 
trebuie sa se lupte pentru acceptarea de catre public a unei noi marci care a inceput sa le fie 
aplicata decurand. 

3.Daca trebuie sa se decida asupra masurii in care este avantajos sau nu ca un produs 
sa nu poarte alt simbol decat cel al firmei trebuie sa se analizeze minutios cat de larga poate fi 
gama produselor pe care organizatia economica respectiva le poate marca astfel. 

Acest proces poate fi deosebit de complex daca se tine seama de faptul ca principalul 
mijloc prin care se realizeaza o crestere substantiala a productiei intreprinderii si o 


diversificare a acesteia, inclusiv asimilarea de noi produse , consta din achizitia unor fabrici 
sau fuziunea cu alte firme. 

Ca urmare a achizitiei unei fabrici sau sucursale a altei firme, sau fuziunii cu alte 
intreprinderi , in fabricile fiecareia dintre firmele implicate se pot produce modificari 
structurale radicale. Fiecare vine cu propriile sale marci, adeseori conducand la combinatii 
destul de neobisnuite sau chiar neadecvate pentru gamele respective de produse. 

In cazul unei achizitii, fuziuni sau al anularii unor noi produse aplicarea automata a 
marcii firmei se poate dovedi neeficienta daca nu chiar daunatoare mai ales daca 
intreprinderea respectiva nu are reputatia de producatoare a unei largi diversitati de produse. 

Este evident ca daca produsul se marcheaza numai cu simbolul firmei cea mai mare 
miza se pune tocmai pe numele si reputatia ei. Dar in cazul unei fuziuni, aceasta expune la 
pericol ca produsul respectiv sa devina “orfan” sau sa se piarda pur si simplu in diversitatea 
de produse marcate la fel. 

Deasemenea, trebuie sa se tina seama ca nu mai exista riscul ca un produs astfel 
marcat si slab apreciat de catre public sa aduca o influenta nefavorabila la reputatia 
intreprinderii producatoare. 

Cand marcarea se face alaturat cu simbolul produsului cat si cu cel al intrpriderii , iar 
consumatorul constata ca produsul este nesatisfacator, atunci acest aspect negativ se reflecta 
cu precadere asupra produsului pentru ca dintre cele doua entitati el este mai mic si mai bine 
cunoscut. 

Daca insa produsul este marcat numai cu simbolul organizatiei economice dar se 
prezinta nesatisfacatoar, producatorul este blamat de 2 ori. 

In lumina orientarii, evaluarii si constatarilor facute de orientarea premergatoare 
proiectarii, platforma de marketing stabileste in ce directie trebuie gandita marca pe care o va 
purta produsul. 


Ca parte integranta din programul de proiectare a ambalajului respectiv se proiecteaza 
si forme grafice care constituie interpretari ale strategiei de marcare. O astfel de interpretare 
grafica poarta denumirea de marca. Rolul ei este de a permite identificarea produsului sau a 
fabricii respective. 

Grafic ea este compusa de obicei din cuvantul sau cuvintele ce vor fi folosite pentru 
marcare, insotite uneori de un simbol a carui semnificatie se leaga de caracterele produselor. 

Adeseori pentru o familie de produse se foloseste aceeasi combinastie grafica dar 
realizata in culori distinctive. 

Marca este un simbol si se proiecteaza cu mare grija deoarece ea constituie combinatia 
grafica prin care va fi identificat si recunoscut produsul sau fabrica respectiva in diverse 
magazine sau pe strada. 

Ea trebuie sa fie astfel proiectata incat sa impresioneze deoarece a-ti aminti de ea, 
inseamna de fapt a-ti aminti de produsul respectiv. 

Ea trebuie proiectata cu multa grija pentru a reusi sa comunice caracterele si calitatile 
produsului precum si numele organizatiei economice care il produce sau il pune in vanzare. 

Indiferent de solutia aleasa in ceea ce priveste semnificatia si prezentarea grafica, 
marca familiei de produse si a fabricii se foloseste ani la randul indiferent de modificarile in 
modelul si in conceptia produselor, de asimilarea unor noi forme ale produselor, de 
reproiectarea ilustratiilor pe ambalaje sau de modificarile in culorile folosite la realizarea 
ambalajului. 


Odata adoptata marca devine un simbol permanent de recunoastere a produselor sau a 
producatorului. Ea poate fi supusa unor corecturi minime pentru a o moderniza sau pentru a o 
face mai usor vizibila. Dar o reproiectare radicala a marcii este indicata numai daca se 
dovedeste categoria nesugestiva sau daca a intrat in desuetitudine. 


POLITICA DE PREȚ 
I. Rolul preţurilor şi importanţa lor în cadrul economiei de piață şi a activității întreprinderii 
1. Conceptul de preţ 


Preţurile în marketing reprezintă o variabilă majoră pentru formarea şi influențarea 
cercetării, pentru determinarea volumului şi valorii vânzărilor întreprinderii, precum şi a 
mărimii veniturilor brute şi nete ale acesteia. Preţurile influenţează toate cheltuielile şi 
rezultatele întreprinderii. Beneficiul rezultă ca diferență dintre veniturile realizate şi costuri. O 
parte din costuri sunt direct legate de volumul produselor vândute, iar costurile înseşi sunt 
măsurate de preţurile lor. La rândul ei, cererea este în funcție de nivelul prețului care 
determină puterea de cumpărare, astfel încât, prețul afectează mărimea segmentului de piață 
care constituie ținta eforturilor de marketing ale întreprinderii. Întrucât puterea de cumpărare 
este strâns legată de celelalte caracteristici social-economice ale consumatorului, prețul poate 
influenţa natura calitativă a pieţei, ca şi limitele cantitative ale acesteia. 

Metodele şi politicile de stabilire a preţurilor contribuie direct la succesul sau eşecul 
unei întreprinderi, indiferent de calitatea celorlalte activități legate de rentabilitatea ei. 
Practicile de stabilire a prețului de desfacere numai pe baza celui de cost, aplicate de diverse 
companii, bine conduse în alte privințe, continuă să influențeze nefavorabil recuperarea 
capitalului investit. 

Preţul de desfacere nu trebuie să fie stabilit numai pe baza celui de cost, ci şi pe baza 
altor criterii, care vor confirma dacă el este efectiv acceptabil. Metodele de stabilire a preţului 
de desfacere numai pe baza unor adaosuri la prețul de cost neagă existența concurenței şi 
efectul cererii pieței. O politică de stabilire a preţurilor de desfacere trebuie să îmbine 
obiectivele privind rentabilitatea companiei, condițiile specifice ale pieţei şi aspectele legate 
de comportarea competitorilor şi de reacţiile lor faţă de diversele schimbări ale preţurilor de 
desfacere. Beneficiile depind, în fapt, de corectitudinea alegerii şi echilibrării preţurilor de 
desfacere față de elementele preţului de cost, volumul producţiei şi structura sortimentală. 
Fiecare comandă sau tranzacție şi fiecare produs diferă substanţial de celelalte în ceea ce 
priveşte cheltuielile de producţie, volumul producției, preţul de desfacere, beneficiul, 
utilizarea capacităţilor şi fondurilor de producție. Comenzile diferă, de asemenea, în ceea ce 
priveşte produsul, volumele, beneficiarii, zonele geografice de desfacere şi canalele de 
distribuţie implicate. În consecință, beneficiul nu este o funcţie care să depindă de o singură 
variabilă, cum ar fi timpul sau cantitatea; dimpotrivă, el variază sub efectul unui mare număr 
de elemente, care conduc în ultimă instanță la un beneficiu net. 

Prețul unui produs afectează programul de marketing al unei întreprinderi. De pildă, 
perfecționarea unui produs şi dotarea lui cu caracteristici diferenţiate față de vechiul produs 
poate fi realizată numai dacă piaţa va accepta prețul mai ridicat impus de acoperirea costurilor 
acestor modificări. În marketingul de export, prețul adecvat al unui produs poate atrage 
anumite firme specifice cu care exportatorul ar dori să lucreze. Structura prețului va determina 
în sarcina cui cade finanțarea programului promoțional. Dacă preţul nu permite acoperirea 
cheltuielilor cu publicitatea sau vânzarea personală, aceste eforturi nu vor fi preluate de către 
intermediari. 


Rolul tradițional al prețurilor, în stabilirea structurii bugetului de cheltuieli ale 
consumatorului şi de alocare, în consecință, a resurselor venitului, este contracarat de unele 
efecte ale acțiunilor de marketing, care au drept urmare micşorarea importanţei preţurilor. 
Introducerea de noi produse, cu caracteristici şi funcționalități sporite, poate crea o atracție 
mai puternică pentru cumpărător decât preţul mai mic al produselor echivalente mai simple. 
În acelaşi sens, o campanie publicitară convingătoare sau o fidelitate puternică pentru o 
marcă pot contribui la acceptarea plăţii unor prețuri mai ridicate. Pe măsură ce piața 
vânzătorului se transformă în piața cumpărătorului, consumatorii devin interesați mai mult în 
ceilalți parametrii ai produsului decât în preț. Deşi preţul afectează poziția competitivă a 
produsului şi cota de piață obişnuită, totuşi, eforturile de marketing pe piețele ţărilor 
dezvoltate se îndreaptă într-o mare măsură către competiţia pe alte baze decât acelea ale 
preţului (servicii, calitatea produselor, logistica rapidă etc.). 

În situaţiile concrete de piaţă, de la caz la caz, preţul pieţei include o serie de 
accesorii ale produsului sau o serie de servicii, ca, de exemplu: modificări aduse produsului, 
instalarea, transportul etc., sau, dimpotrivă, se poate referi numai la produsul propriu-zis, 
serviciile şi accesoriile făcând obiectul altor prețuri. 

Ca instrument de marketing, prețurile sunt expresia unei concepții sau politici bine 
structurate, cu anumite obiective determinate, care urmează a fi realizate prin deciziile luate 
în domeniul preţurilor. Astfel de obiective pentru prețuri pot fi: sporirea beneficiilor 
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companiei, asigurarea rentabilității investițiilor şi recuperarea acestora, pătrunderea pe o 


piață şi apoi menținerea şi dezvoltarea poziției obținute, rezistența față de concurență sau 
descurajarea acesteia. 


2. Rolul dimensionării prețurilor 


Prin dimensionarea prețurilor se stabileşte care produse se vor vinde şi care nu, în ce 
volume şi cu ce beneficii. Tot prin dimensionarea prețurilor se stabileşte, implicit, ce 
echipamente vor fi utilizate şi pe cât timp, care este necesarul de materiale şi de fonduri 
circulante, la ce încasări ne putem aştepta, ce eforturi pentru asigurarea desfacerii mărfurilor 
trebuie făcute, ce piețe pot fi abordate şi, în ultimă instanță, care va fi rata recuperării 
capitalului investit. Decizia privind nivelul prețului de desfacere, şi numai ea, în comparație 
cu oricare altă decizie a companiei, deţine locul cel mai important între cauzele de fond ale 
deosebirilor dintre rentabilităţile unor societăți similare. 

În funcţie de modul în care se stabileşte preţul de desfacere pe produs sau pe comandă 
se va determina şi structura sortimentală care va fi realizată. Tocmai prin dimensionarea 
preţului de desfacere, produsul va deveni mai atractiv sau mai puţin atractiv pentru 
cumpărători. În fond, preţul de desfacere constituie elementul primordial care determină 
reacţia cumpărătorului. În consecință, structura producției va fi rentabilă pentru compania 
respectivă în măsura în care, pe de o parte, preţul de desfacere va fi tentant pentru 
cumpărător, iar, pe de altă parte, cheltuielile de producție şi desfacere se vor situa la un 
nivel cât mai favorabil în ce priveşte contribuţiile la beneficii. 


3. Elementele determinante ale preţului de desfacere 


Elementele cele mai importante ale dimensionării prețului de desfacere sunt: (a) 
cheltuielile de producţie; (b) prețurile de desfacere ale produselor similare realizate de 
concurență şi (c) cererea pieţei. Preţurile de desfacere nu trebuie stabilite numai în corelație cu 
cheltuielile de producție pe o anumită perioadă. Sunt necesare şi informații obiective cu 
privire la evoluţia preţului de cost în funcție de cantitatea produsă, pentru a estima ce 
beneficii implică o anumită comandă, dacă prețul de desfacere respectiv va fi cel "curent". 
Preţul de cost depinde de condiţiile particulare ale producătorului şi se situează la un anumit 


nivel, specific numai lui. Preţurile de desfacere, însă, reprezintă o sinteză a influenţei 
diverselor firme competitoare pe pieţele pe care se află produsele realizate de firma 
respectivă. Dacă producătorul va încerca, în mod arbitrar, pe baza prețului său de cost, să 
impună un anumit preț de desfacere al produsului, aceasta nu înseamnă altceva decât negarea 
proceselor legate de existența concurenței şi a cererii de piață. Preţul de cost trebuie să fie 
folosit mai curând pentru a decide dacă se va accepta sau respinge prețul de desfacere propus. 
Dincolo de orice alte considerente, prețul de desfacere determină măsura în care se 
repartizează cheltuielile de producție şi de desfacere între producător şi comerciant şi 
constituie, pentru producător, o măsură a valorii producţiei vândute şi încasate. Întrebarea 
cea mai importantă este cea privind categoria de cheltuieli de producție pe care producătorul 
trebuie să o utilizeze pentru a face această evaluare. 

Dacă se aplică metodele de stabilire a preţurilor de desfacere prin adaosuri la preţul de 
cost, iar partea de "preţ de cost" este arbitrar stabilită, prețul de desfacere care rezultă nu 
reprezintă altceva decât un amestec de erori. 

Structura prețului de desfacere stabilită numai pe baza repartizării cheltuielilor de 
producție, ignoră mecanismele confruntării cu competiția şi cererea. O astfel de dimensionare 
a beneficiilor depinde de corectitudinea evidenţei contabile şi se întâmplă uneori ca preţurile 
de desfacere oferite de un producător să se situeze sub cele ale competitorilor săi, datorită 
erorilor la calculul prețului de cost. 


4. Rolul preţului de cost în dimensionarea preţului de desfacere 

Pentru a stabili un nivel cât mai avantajos al prețului de desfacere într-o ambianță de 
competiţie şi în contextul pe care îl oferă nenumăratele produse şi implicații ale cererii pieţei, 
pentru conducere este de importanţă vitală să cunoască foarte bine articolele şi elementele 
cheltuielilor de producție şi de desfacere. Dacă o companie cunoaşte bine elementele 
cheltuielilor sale, ea poate acționa în vederea intensificării recuperării acestora, poate evalua 
propunerile de a schimba prețurile de desfacere sau segmentele de piaţă cărora ar fi avantajos 
să li se adreseze produsul, poate selecta produsele şi cantitățile cele mai rentabile față de 
capacitatea sa limitată de producţie, poate identifica prețurile de desfacere sub nivelul cărora 
va refuza tranzacțiile, poate face demarcări între volumele de producție rentabile şi cele care 
îi pot crea dificultăți şi poate determina care sunt comenzile sau tranzacțiile la care renunță 
dacă i se oferă posibilități mai avantajoase. 

Deşi, în general, cheltuielile de producţie şi desfacere nu reprezintă unicul factor al 
stabilirii prețurilor de desfacere, ele oferă însă elementele esențiale în evaluarea rentabilității 
diverselor tranzacții. 

Cheltuielile de producție şi desfacere pot constitui, de asemenea, un criteriu foarte 
util pentru a compara produsele şi a le aşeza în ordinea rentabilității lor. 

Dimensionarea prețurilor de desfacere pe baza celor de cost necesită, totodată, luarea 
în considerație a tendinţelor cheltuielilor de producţie, precum şi a perspectivelor structurii 
beneficiilor întreprinderii. 


II. Determinarea preţurilor 


Pe piaţa internațională sunt practicate diferite procedee pentru determinarea prețurilor 
de către diferite firme. O analiză a modului general de determinare a preţurilor de către aceste 
firme trebuie să deosebească preţurile de bază sau cele de catalog, preţurile de listă etc. şi 
cele care rezultă, în final, din politica preţurilor. 

Determinarea prețurilor de bază ridică probleme speciale atunci când produsul este 
nou, fiindcă nu se ştie dacă va exista o cerere pentru acesta. Indiferent, însă, dacă produsul 
este nou sau nu, fazele de analiză sunt următoarele: 


identificarea consumatorului potenţial; 


estimarea cererii pentru produsul respectiv; 


1 
2 
3. anticiparea reacției competiției; 
4. stabilirea cotei de piață; 
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selecționarea strategiei de preț prin care se poate ajunge la segmentul de piață 
ales; 


6. corelarea politicii produsului, canalelor şi promovării cu strategia de preț; 


7. stabilirea preţurilor specifice. 


1. Identificarea consumatorului potenţial se referă la cumpărătorii care plătesc preţul final al 
produsului şi care alcătuiesc segmentul de piaţă vizat de strategiile şi politicile prețului. 


2. Estimarea cererii priveşte, în primul rând, investigarea relației între preț şi cererea pentru 
un anumit preţ. 

3. Anticiparea reacției competiţiei. Competiţia existentă, ca şi cea potențială, este resimţită 
chiar în cazul produselor noi şi ea poate veni din domeniul produselor similare, din cel al 
înlocuitorilor şi de la toate celelalte produse sau servicii pe care consumatorul le poate 
achiziționa. 


4. Stabilirea cotei de piață. Eforturile de lărgire a poziţiei pe piaţă pot lua şi alte forme în 
afara preţului (publicitate, vânzare personală etc.). 

Mărimea cotei de piaţă este influențată de capacitățile de producţie ale firmei, de costurile 
extinderii instalaţiilor şi de uşurinţa cu care competiția poate pătrunde pe piaţă. 


5. Strategia preţurilor. În scopul realizării cotei de piață fixată ca obiectiv de marketing, pot 
fi folosite mai multe alternative de strategii ale prețurilor. Aceste alternative sunt analizate 
mai bine prin evidenţierea celor două tipuri opuse: strategia prețului înalt şi strategia prețului 
de penetrare. 


5.1. Strategia prețului ridicat caută că profite de pe urma existenţei unei categorii de 
consumatori care sunt dispuşi să plătească prețuri mai ridicate decât alţii, pentru un produs 
care îi interesează. 


5.2. Strategia penetrării se referă la fixarea unui preţ inițial scăzut, în vederea pătrunderii 
rapide în segmentele pieţei şi chiar în fazele finale ale ciclului de viaţă a produsului. 


5.3. Strategiile de preţuri urmează curba de viaţă a produsului. 


6. Corelarea prețului cu elementele marketingului mix reprezintă o fază importantă în 
procesul formării prețului. Noutatea sau vechimea produsului şi gradul de perisabilitate 
influenţează politica de stabilire a preţului. Importanţa unui material încorporat în bunul final 
şi în costul acestuia trebuie luată în considerare. Competiţia de preț este aproape neglijabilă 
între producătorii de materiale de ambalaj similare, între furnizorii de gaze industriale etc., 
deoarece importanţa acestora în produsul final este neînsemnată. Preţul producătorului diferă 
după cum produsul se vinde sub marca fabricii sau sub cea a distribuitorului. De asemenea, în 
cadrul gamei sortimentale, preţurile trebuie să fie corelate între ele. Un producător sau un 
intermediar, care oferă servicii gratuite mecanice şi de instalare, va cere probabil un preț mai 
ridicat decât cel care nu oferă astfel de servicii. 

Canalele alese, tipurile de intermediari la care se recurge şi cerințele de rabaturi ale acestora, 
în schimbul serviciilor prestate, influențează prețul producătorului. O firmă care vinde atât 


angrosiştilor, cât şi direct detailiştilor, va stabili prețuri de livrare diferite acestor două clase 
de clienți. 

În mod asemănător, preţurile diferă după cum intermediarii preiau asupra lor o serie de 
activităţi de promovare a produsului. 


7. Stabilirea prețurilor specifice se poate face pe mai multe căi. În general, în practica 
internațională preţurile sunt bazate: 


a. pe costul total plus un adaos; 

b. pe analiza pragului de rentabilitate; 
c. pe analiza marginală; 

d. în legătură cu segmentele cererii; 


e. în funcție de competiția existentă pe piaţă. 


a)Cost total + adaos -Pretul bazat pe costuri in forma cea mai simpla reprezinta ideea ca 
pretul de vanzare pentru o unitate dintr-un produs este egal cu costul total al aceleasi unitati la 
care se adauga o cota procentuala exprimand beneficiul anticipat, repartizat pe unitatea de 
produs. 

In acest fel procedeaza numeroase firme atat din comertul cu amanuntul cat si la cel 
cu ridicata care practica un adaos procentual, predeterminat la costul produsului, pentru 
acoperirea cheltuielilor si constituirea unui beneficiu. 

Acest adaos variaza foarte mult de la produs la produs. 

In marile magazine el este: 

-de circa 20% pentru produsele din tutun ; -28% pentru aparatele foto; -34% pentru carti;- 
aproximativ 41% pentru imbracaminte. 

Desi acest mod de stabilire a pretului nu tine seama de elasticitatea cererii el are totusi 
o larga aplicare datorita simplitatii metodei si cunoasterii mai precise a costurilor decat a 
schimbarilor cererii. In realitate insa metoda cost + adaos procentual fix este aplicata sub 
influenta indicatorilor pietei .Cele mai multe din preturile cu amanuntul sunt in fapt oferte de 
preturi fiindca daca produsele nu se vand la pretul stabilit comerciantii il reduc la nivelul de 
pret la care produsul se poate vinde. 

Diferentele de adaosuri in cadrul aceleiasi categorii de produse reflecta de asemenea 
consideratii de pret si de substituire intre sortimente. 

Un super magazin de exemplu, practica un adaos de: 

-6-8% la zahar; -15-18% pentru conserve de fructe si legume; -25-30% pentru produsele 
proaspete; 

Unele sortimente se vand mai lent decat altele si raman mai mult timp in magazin 
ocupand spatiul , ceea ce va influenta marimea adaosului. 

Comerciantii determina pe baza experientei de piata pe care o au adaosul procentual 
care le aduce volumul de vanzare dorit si beneficiul scontat. 

Pentru producatori metoda cost + adaos comercial fix prezinta marele dezavantaj ca 
nu tine seama de diferitele tipuri de costuri si de comportamentul diferit al acestuia dupa cum 
productia creste sau scade. 

In scopul remedierii acestor deficiente au fost dezvoltate o serie de perfectionari ale 
metodei. 


Reactiile diferitelor tipuri den costuri fata de cresterea productiei 


Intreprinderile urmaresc costului total repartizat pe unitatile de productie cu ajutorul 
notiunii de costuri marginale precum si a altor indicatori. 

Costul marginal este costul aditional rezultat din producerea unei unitati aditionale. 
Astfel dac o firma produce 50u. la costuri totale de 1000 lei si Slu la costuri totale de 1055 
lei atunci Costul marginal=55 lei. 


b) Analiza pragului de rentabilitate — este efectuata tot pe baza costurilor, insa se tine seama 
de cererea pietei in determinarea preturilor. 

Determinarea preturilor prin analiza pragului de rentabilitate este ilustrata printr-un 
grafic (* vezi Cursuri) in care se arata nivelul Q la care vanzarile vor egala costurile, fiind 
asumat un anumit pret de vanzare. Curba costurilor totale prezinta o rata de crestere constanta 
pana aproape de limita capacitatii de productie a intreprinderii. Intersectia dintre curba 
vanzarilor si curba costurilor totale situeaza punctul la care se afla pragul de rentabilitate, in 
acest punct pierderile fiind O deoarece vanzarile acopera costurile, beneficiile fiind si ele tot 
deoarece inca nu au inceput sa curga. 


Pr=costuri fixe totale/(pret unitar de vanzare —cost variabil unitar) 


Cu ajutorul analizei pragului de rentabilitate se poate determina cantitatea care trebuie 
vanduta la un pret stabilit in vederea acoperirii costurilor dar nu se poate preciza daca efectiv 
cantitatea aceasta poate fi vanduta.Cantitatea pe care in fapt o va absorbi piata la un anumit 
pret se poate afla sub pragul de rentabilitate si atunci intreprinderea va inregistra pierderi. 

Aceasta deficienta a analizei poate fi remediata prin estimarea cererii totale care 
exista la diferitele preturi de vanzare. 

Analiza pragului de rentabilitate este folosita in domeniul proiectarii gamei de preturi 
posibile pentru un nou produs si in general pentru stabilirea alternativelor de preturi pentru 
investitii, prognoza productiei, analiza riscului, proiectarea beneficiilor precum si alte 
domenii similare. 

Analiza pretului nu este  recomandabila in cazul fluctuatiei de costuri si al 
schimbarilor in gama sortimentala. 

Intrucat pe termen scurt costurile prezinta oarecare stabilitate si structurile cererii nu 
se modifica prea mult, aceats analiza este utila chiar si aceasta forma simpla, desi pot fi 
folosite modele matematice mai compexe ale pragului de rentabilitate. 


c) Analiza marginala 

Pentru determinarea pretului unele firme folosesc analiza marginala a cererii si ofertei. 

Analiza este folosita in situatie monopolista la care poate ajunge un producator care 
reuseste sa-si diferentieze produsul si sa se detaseze de concurentii sai pe aceasta cale si prin 
celelate actiuni de marketing in afara pretului. 

Pentru un vanzator in conditii de concurenta monopolista curba cererii este inclinata in 
jos. Ela va atrage pe unii cumparatori la un pret ridicat insa numai pentru a extinde piata el va 
vinde mai multor cumparatori si in acest scop va trebui sa micsoreze pretul. 

Analiza marginala se bazeaza pe conceptele de venit mediu si marginal si cost mediu 
si marginal. 

Venitul marginal(Vmg) este incasarea obtinuta din vanzarea unei untati aditionale sau 
margionale a unui produs. 

Daca o firma vinde 5000 u si obtine un V de 20000 ceea ce depasesc acest nivel 
valoric dat unei vanzari mai mari de 5000 u reprezinta Vmg. 

Vmg arata shimbarea V total care rezulta din vanzarile unor unitati aditionale . 


Vmediu este pretul unitar la un nivel dat al numarului de unitati vandute, respectiv 
Vtotal/Nr.de unitati vandute. 


Curba venitului mediu unitar , care este curba pretului mediu unitar poate avea o panta 
inclinata in jos, daca venitul marginal este mai mic decat venitul mediu (pretul mediu), 
aceasta insemnand ca atunci cand numarul de unitati vandute creste, venitul marginal generat 
de unitatile aditionale vandute scade progresiv. 

O firma care continua sa vanda cata vreme venitul obtinut dintr-o unitatea aditionala 
vanduta va fi mai mare decat costul producerii acelei unitati. Deci productia va continua cat 
timp venitul marginal va fi mai mare decat costul marginal. Atunci cand costul marginal 
depaseste venitul marginal, productia va inceta, deoarece produsele ar trebui vandute la un 
pret inferior costului lor. 

Utilitatea acestei metode creste pe masura ce se obtine date privind costurile si cererea 
si se perfectioneaza tehnicile de previziune ale acestora. 


d)Determinarea preturilor in legatura cu segmentele cererii 


Este cunoscuta in marketing sub numele de stabilirea preturilor potrivit segmentarii 
cumparatorilor. 

Ex.: locurile la teatru sunt vandute la preturi diferite desi costuril instalarii scaunelor 
sunt acelasi din cauza diferitelor intensitati ale cererii. 

Daca toate biletele ar avea pretul ridicat al locurilor din fata nu s-ar mai cumpara 
biltele din spate. Daca toate biletele ar avea pretul scazut al locurilor din spate, atunci ar exista 
cozi pentru cumpararea locurilor din fata. Diferentierea preturilor este facuta astefl incat 
specatorii sa poata sa gaseasca biletele la nivelul de pret pe care il accepta sa plateasca. 

Daca exista necesitatea elaborarii unui nou produs va fi recomandabila strategia 
pretului inalt. 

O strategie a preturilor de penetrare ar putea fi indicata numai daca pot fi gasite solutii 
de reducere a chetuielilor de munca si a materialelor. 

Daca este aleasa strategia pretului inalt, intreprinderea trebuie sa se decida ce anume 
segment al petei va cauta sa atraga. 

Daca exista vreo indoiala in privinta existentei unei legaturi intre segmentele pietei va 
fi probabil aleasa strategia pretului inalt pentru segmentul de piata caer reprezinta 
cumparatorii care isi pot permite sa plateasca preturi mai mari. 


e)Preturile orientate dupa competitie 

Pe piata interna preturile sunt uneori stabilite de catre firma potrivit nivelului 
preturilor concurentei. 

Aceasta concurenta provine de la produsele similare ale altor firme si de la produsele 
inlocuitoare. 

Concurenta celorlalte firme afecteaza preturile ofertei in competitia produselor 
inlocuitoare iar competitia produselor inlocuitoare influenteaza preturile prin efectele pe care 
le au asupra cererii totale a produslui respectiv. 

Alinierea la preturilor concurentei este practicata pe piata pe care exista o 
competitivitate ridicata iar produsul este bine diferentiat fata de produsele similare ale 
concurentei. 

Noile produse sunt de obicei suficient de diferentiate astefl incat firma sa controleze 
mai bine decizia de fixare a pretului. 

Diferentele de stil, calitate si proprietati functionale intre producatori contribuie 
substantial al desensibilizarea cumparatorilor fata de atractia diferentelor dinter preturi. 


Adesea insa difrentierea produselor este absenta si vanzatorul nu are un control efectiv 
asupra pretului de vanzare. In aceste situatii precum si atunci cand cumparatorii si vanzatorii 
sunt perfect informati asupra preturilor si conditiilor pietei, metoda de determinare a preturilor 
este alinierea la competita existenta. 

Este cazul produselor agricole, al produselor necolorate si nevopsite din industria 
textila , al pieselor de schimb pentru autovehicule, precum si a unelor produse facute de 
fabricile mici care produc produse standardizate cunoscute pe piata. 


Aceasta metoda este folosita in cazul produselor care au un pret traditional: ciocolata, 
racoritoarele, etc. 

In scopul cresterii cantitatilor producatorii revin la preturile vechi dar modifica fie 
cantitatea, fie calitate unei unitati vandute. 

Alti producatori determina preturile in concordanta cu competitia existenta in 
distributie pentru a asigura intermediarilor rabatul practicat de acestia in special la produselor 
de imbracaminte si incaltaminte. 

In comertul cu amanuntul se aplica metoda determinarii pretului cu cateva puncte sub 
nivelul concurentei. Aceasta in cazul general al marilor magazine care opereaza cu un rabat 
mai scazut si cu un volum mare de vanzari precum si acela al magazinelor cu preturi reduse. 

Uneori aceasta metoda este legata de eliminarea unor servicii: vanzare cu plata in rate. 
In general metoda este potrivita pentru produsele care au o cerere elastica, foarte sensibila la 
pret adica tipul de produse care permite magazinelor cu pret redus sa realizeze vanzari in 
masa. 

Producatorii folosesc preturi sub nivelul concurentei pentru a se lupta cu competitia 
intreprinderilor mai puternice sau pentru a patrunde pe noi piete. 

Pretul peste nivelul concurentei si al pietei este folosit atunci cand produsul are 
proprietati unice si distincte sau cand vanzarea se bucura de o inalta reputatie: magazinele de 
specialitate pentru articolele de imbaracminte, la moda, magazinele de tip boutique, 
magazinele de bijuterii, de mobila, chiar magazinele alimentare. 

Schema alternativelor preturi de baza: pe baza analizelor privind cererea si a evaluarii 
reactiilor probabile ale competitiei, poate fi determinata cantitatea de produse anticipata a fi 
vanduta pe piata, potrivit diferitelor alternative de preturi de baza. Numarul acestor 
alternative va depinde de amploarea gamei de produse in care intreprinderea poate fi 
competitiva si de gradul existent de elasticitate a cererii crescand in functie de pret. 

Cu cat este mai mare gama de pret si elasticitatea mixta a cererii in functie de preturile 
inlocuitorilor, cu atat vor apare mai multe alternative de preturi de baza care trebuie luate in 
considerare. 

Daca gama de produse si elasticitatea mixta sunt mici atunci vor fi foarte putine 
alternative distincte ale preturilor de baza. 

Analiza acestor alternative poate fi efectuata cu ajutorul schemei de determinare a 
diferitelor preturi de baza. 


Determinarea preturilor de baza in conditii de incertitudine 
Estimarea cantitatilor de produse care se vor vinde la diferite preturi poate fi afectata 


uneori de incertitudini. Factorul de decizie in aceste conditii va trebui sa stabileasca un anumit 
nvel de vanzari care inspira mai multa incredere desi nu va putea avea certitudinea preciziei 
previziunii sale. 

Estimarea in conditiile de incertitudine privind determinarea unui interval de preturi 
din care se selectioneaza un pret acceptabil pentru produsul in cauza, dupa procedeul 
estimarilor timpului in aplicarea metodelor. 


Astfel, pentru oricare din preturile analizate de catre factorii de decizie pot fi facute 
trei estimari ale acestei cereri: 
> Qo — cauza optimista 
>Qc — cauza plauzibila 
> Qp — cauza pesimista 

Fiecare din aceste estimari poate fi utilizata pentru a ajusta cu aproximatie o functie de 
densitate probabilistica (B) privind realizarea estimarii respective. 

Folosind cele trei estimari ale cantitatilor si asumand o distributie B de probabilitati 
factorul de decizie poate determina volumul vanzarilor care au o sansa de aparitie de 50 la 50. 

Acest volum este o medie notata cu Qg care se calculeaza dupa formula preluata din 
analiza Pert: 


Qr = Qp+4Qc+ Qo/6 


Y= (Qo-—Qp)”/ 36 


III. Politica preţurilor 


Adaptarea sistemului de formare a prețului la difieritele împrejurări impuse de oferirea 
produsului pe piaţă, cerințele clienților şi competiția existentă se face prin politici specifice 
privind rabaturile, alegerea clauzei FOB sau CIF, corelaţiile dintre preţurile din cadrul unei 
game de produse etc. 


1. Rabaturile sunt reduceri acordate față de preţurile de bază şi îmbracă mai multe forme: 


1.1. Rabaturile oferite intermediarilor ca o formă de plată pentru funcțiile de marketing 
executate. Aceste rabaturi sunt legate de poziția comercială a cumpărătorului în cadrul 
lanţului de marketing. De pildă, unui angrosist i se acordă o reducere de 10+40%, din care 
10% îi revin lui, iar 40% trebuie să-i cedeze detailistului. 


1.2. Rabaturile pentru cantitățile cumpărate. Aceste reduceri sunt justificate de economiile 
realizate de furnizor la costurile de manipulare, ambalare, facturare etc., dar în fapt sunt o 
stimulare a clienţilor de a face cumpărături masive. 


1.3. Rabaturi pentru activităţile promoționale. Pentru participarea revânzătorilor la 
programele de reclamă şi promovare a produselor fabricantului sunt acordate uneori reduceri 
de preţuri. 


1.4. Rabaturi pentru clienţii care îşi achită factura înainte de termen. Pentru stimularea 
plăţilor prompte sunt oferite reduceri procentuale din suma totală datorată. De pildă, dacă 
factura este achitată în 10 zile de la data facturării, se acordă un rabat de 2%; altfel, 
cumpărătorul trebuie să plătească fără reduceri întreaga sumă în 30 zile. 

2. Politica prețurilor față de poziția geografică a clientului se referă la modalitățile de 
acoperire a costurilor de transport al mărfurilor. Aceste costuri pot fi suportate de către 
cumpărător, de către vânzător sau pot fi împărțite între ambele părți. 


2.1. Preţul la locul de producție. Potrivit acestui sistem, numit şi FOB, toate costurile de 
transport sunt plătite de cumpărător, ceea ce dezavantajează pe clienții aflați la mari distanțe. 
Dacă aceste cheltuieli reprezintă o parte însemnată în costul produsului vândut, preţul loco 
fabrică are o mare influență asupra mărimii pieței pentru vânzător. Pe de altă parte, dacă o 
firmă are multe game de produse şi o largă dispersie geografică a clienților, preţul astfel fixat 


generează dificultăți; clienții aşteaptă ca producătorul să le expedieze marfa pe căile cele mai 
economice, ceea ce obligă pe furnizor să-şi organizeze un sector important de expediții şi 
transporturi, pentru determinarea rutelor şi costurilor de transport care urmează a fi facturate 
cumpărătorului. 


2.2. Preţuri de livrare uniforme. În acest sistem producătorul oferă acelaşi preţ tuturor 
clienților, indiferent de poziția lor geografică. Metoda este folosită frecvent la vânzarea 
produselor în care costurile de transport sunt mici în comparaţie cu valoarea bunurilor. Preţul 
de vânzare include o cotă medie fixă pentru costul transportului. 


2.3. Preţuri zonale de livrare. Piaţa vânzătorului este împărțită în mari zone geografice, 
practicându-se pentru fiecare câte un preţ de livrare uniform. Sistemul este asemănător cu 
tarifele expedierii coletelor poştale şi cu tarifele convorbirilor telefonice la distanţe mari, la 
care prețurile sunt calculate pe zone. 


3. Politica preţului unic faţă de aceea a prețurilor variabile. Preţul unic se adresează tuturor 
tipurilor asemănătoare de clienți care cumpără cantități similare dintr-un produs. Rabaturile 
pot fi încadrate în această politică, dacă sunt oferite în condiții egale tuturor clienților 
asemănători. Politica prețului unic este practicată de producători, angrosişti şi detailişti şi se 
bazează pe încrederea clientului în vânzător, conducând la forme care generează economii de 
timp: autoservire, comerțul prin poştă şi vânzarea prin automate, 


3.2. Preţurile variabile sunt negociabile, astfel încât această politică se referă la vânzarea 
unor cantități asemănătoare la cumpărători similari, dar la nivele diferite de prețuri. Această 
politică oferă vânzătorului flexibilitate în tratativele sale cu diferiţi clienţi. În lupta cu 
concurența,  vânzătorul poate dori să facă unele concesii de preţ, pentru a atrage un 
cumpărător de la actualul lui furnizor sau pentru că un client oferă perspectiva de a putea 
deveni, în viitor, un mare cumpărător. De asemenea, uneori este necesar ca vânzătorii 
delegați să dispună de posibilitatea utilizării concesiilor de preţ, ca un mijloc de a încheia o 
tranzacție de vânzare. 


3.3. Politica preţurilor în funcție de gama de produse urmăreşte stimularea vânzării tuturor 
articolelor. În acest scop, articolele unei game sunt considerate interdependente, iar preţurile 
diferențiate ale acestora devin expresia acestei complementarități. Ca atare, modificarea unui 
preţ va afecta preţurile celorlalte produse, modele, calități, mărimi înrudite, mai ales dacă 
acestea sunt vândute toate pe aceeaşi piață. 

În comerţul cu amănuntul, uneori produsele sunt grupate şi aliniate într-o gamă de 

preţuri date. Acest grupaj după prețuri este avantajos pentru client, simplifică decizia de 
cumpărare, iar pe detailist îl ajută la planificarea aprovizionărilor. 
3.4. Politica determinării revânzărilor, pentru a menţine un anumit nivel al prețului, se 
referă la controlul producătorului asupra prețului practicat de către verigile din cadrul lanțului 
de distribuție. Această politică se aplică atunci când preţul este elaborat în legătură cu restul 
programului de marketing şi, ca atare, este necesar ca nivelul prețului să fie menținut 
constant. De pildă, pentru o serie de produse, mesajele publicitare specifică preţurile la care 
consumatorii pot să-şi procure articolele respective. Nerespectarea de către detailişti a preţului 
anunţat prin reclamă ar face inutilă campania publicitară. Totuşi, menținerea prețului de către 
revânzători nu se aplică atunci când producătorul foloseşte canalul magazinelor cu prețuri 
reduse sau când el vrea să împiedice concurenţa de a introduce un produs similar, cu un preț 
mai scăzut. În general, în comerţul cu amănuntul există o rezistență faţă de această politică, 
deoarece elasticitatea vânzărilor în funcţie de preț este mai mare la detailişti decât la 
producători şi, ca atare, reducerea prețului este mai atractivă pentru primii, generând un spor 
mai mare de venit pentru revânzători decât pentru fabricanți. 


3.5. Politica reducerii temporare a prețului la unele articole selecționate pentru atragerea 
clientelei. Urmărind realizarea profitului pe ansamblul produselor, unele firme practică 
vânzarea sub preţul de cost a unor articole bine cunoscute şi frecvent cumpărate, pentru a 
atrage clienţii în speranţa că vor cumpăra celelalte produse cu preţuri normale. 


3.6. Politica garanțiilor faţă de declinul preţului. În cazul produselor supuse fluctuaţiilor 
cererii se practică, uneori, o înţelegere între producători şi comercianți, prin care primii se 
obligă să asigure o compensație, dacă vor reduce prețul într-o perioadă de timp stabilită. 
Această garanție poate privi perioada în care este livrată întreaga comandă sau chiar sezonul 
în care marfa este vândută de comerciantul respectiv. Producătorul care reduce preţul 
creditează atunci contul comercianţului, cu o mărime egală cu reducerea prețului unitar, 
multiplicată cu numărul de unități recepționate de acest cumpărător. 


3.7. Politica prețului psihologic. Acest preţ este presupus a produce manifestări ale cererii 
bazate pe reacții emoționale, mai curând decât pe consideraţii economice. 


Formele acestei politici sunt următoarele: 
3.7.1. Preţul input , de exemplu: 0, 99 lei în loc de 1 leu; 


3.7.2. Prețul tradițional, pe care producătorul nu vrea să-l schimbe, de exemplu: preţul 
chibritelor, al unei cești de ceai etc.; 


3.7.3. Preţul de prestigiu este un preţ ridicat practic; este vorba de cazurile când produsul este 
unic sau distinct sau când vânzătorul are o reputaţie deosebită în domeniul respectiv 
(îmbrăcăminte de modă, bijuterii etc.). Unele produse noi sunt pe piață introduse, la prețuri 
foarte ridicate deoarece, în lipsa altor informaţii privind calitatea, cumpărătorii văd în prețul 
ridicat o indicație asupra importanţei produsului. Cererea pentru astfel de produse este 
neflexibilă, puţin sensibilă la modificarea preţului. 


Există o limită până la care acest avantaj psihologic poate fi exploatat, însă în cadrul 
unui interval semnificativ de alternative de prețuri. 


3.8. Politica de competiţie prin preţuri faţă de politica competiţiei pe alte căi. 


3.8.1. Competiţia prin prețuri poate fi efectuată prin scăderea preţului de către o firmă sau de 
către concurenţii acesteia. Scăderea preţului poate fi cauzată fie de apariţia pe piaţă a unui 
puternic concurent, fie, în mod temporar, de necesitatea corectării stocurilor prea mari de 
mărfuri nevândute. În mod obişnuit, scăderea prețului duce la sporirea vânzărilor şi, deci, la 
creşterea cotei de piaţă, dacă cererea este sensibilă sau elastică la factorul preţ. Această 
sensibilitate sau elasticitate sporeşte pe măsură ce produsul în cauză are înlocuitori. În acest 
caz, creşterea vânzărilor este rezultatul deplasării cererii de la produsele înrudite cu preţul 
rămas neschimbat la produsele în cauză cărora li s-a redus preţul. Reducerile de preţuri au 
efecte diferite în funcţie de natura elasticității cererii. Reducerea preţului micşorează valoarea 
vânzărilor în cazul inelasticităţii cererii, însă, în cazul unei cereri elastice, micşorarea 
preţului sporeşte suficient cantitățile vândute pentru obținerea unei creşteri a valorii acestora. 
Firma trebuie să stabilească mărimea procentuală, M,, de creştere a vânzărilor necesare 
pentru compensarea unei reduceri procentuale a prețului unitar. De pildă, dacă preţul unitar 
este redus cu 10%, vânzările trebuie să crească cu 12, 5% pentru a se putea obţine o valoare a 
vânzărilor egală cu aceea anterioară reducerii prețului. Formula este: 


Rp 


M, = ——, 
P 1-R, 


în care Rp reprezintă reducerea procentuală a preţului, iar M, este mărimea procentuală cu 
care trebuie să crească vânzările, pentru a se realiza aceeaşi valoare a acestora, existentă 
înainte de reducerea prețului. De asemenea, trebuie determinat efectul pe care o reducere de 
preţ îl are asupra beneficiului brut exprimat procentual şi care este creşterea necesară a 
vânzărilor pentru a compensa reducerea. Formula beneficiului procentual este: 


M = Py ( ZR, ) | 

j P, -Rp 

în care Pep este beneficiul brut procentual, Rp reprezintă reducerea procentuală a prețului, iar 
M, este creşterea procentuală a vânzărilor, necesară pentru obţinerea aceluiaşi beneficiu brut, 
ca şi înainte de reducerea prețului. De pildă, dacă o firmă are un beneficiu brut procentual de 
30% şi reduce preţul cu 10%, atunci ea are nevoie de o creştere de 35% a cantităților vândute. 


3.8.2. Competiţia în afara prețului înseamnă utilizarea, pentru sporirea vânzărilor, a 
celorlalți factori de marketing (produsul, distribuția, promovarea) în locul prețului. 
Marketingul utilizează tot mai mult competiţia în afara preţului. Pentru a împiedica pe 
revânzători să recurgă la competiţia prin preţ, unii producători practică vânzarea în 
consignaţie, vând direct consumatorilor finali ori utilizatorilor industriali sau acordă 
distribuţia în exclusivitate unor revânzători, pe care îi obligă să utilizeze prețurile stabilite. 


Printre metodele competiției în afara preţului se numără diferențierea produsului (prin 
care se evită comparaţia de preţ cu produsele competitive), precum şi varietatea şi calitatea 
serviciilor oferite comercianților şi consumatorilor, ca, de pildă: condiţii de credit uşoare, 
expediţii gratuite, acceptarea restituirii produselor cumpărate, instalarea gratuită a produsului 
vândut şi diferite garanții. Situarea magazinelor aproape de locuinţele cumpărătorilor şi 
deschiderea de reprezentanțe şi filiale ale producătorului , pentru a servi mai bine piaţa, pot 
constitui, de asemenea, o bază pentru competiția în afara preţului, însă formele cele mai 
importante ale acestei competiții sunt realizabile prin diferitele mijloace de promovare. 


POLITICA DE DISTRIBUŢIE 


Distribuţia se referă la activităţile care fac produsele disponibile pentru consumatori, atunci 
când şi acolo unde ei doresc să le achiziționeze. 


1. Structurile şi tipurile canalelor de marketing 


Un canal de distribuţie (numit, uneori, şi canal de marketing) este un grup de persoane sau 
organizații care direcționează fluxurile de produse de la producători la consumatori. De cele 
mai multe ori, dar nu întotdeauna, canalele de distribuţie au intermediari de marketing. Un 
intermediar de marketing sau un mijlocitor leagă producătorii de alți intermediari sau de 
utilizatorii finali ai produselor. Există două tipuri principale de intermediari: negustorii şi 
mijlocitorii funcționali (agenţi şi brokeri). Negustorii sunt proprietarii produselor pe care le 
revând, în timp ce mijlocitorii funcționali nu dețin titlul de proprietate asupra produselor. 
Negustorii intermediari revând produsele altor negustori sau mijlocitori funcționali. 
Mijlocitorii funcționali, precum agenţii sau brokerii,  urgentează schimburile dintre 
producători şi revânzători şi sunt recompensaţi prin onorarii sau comisioane. Membrii 
canalului au caracteristici specifice. Fiecare membru are responsabilități diferite în cadrul 
structurii sistemului de distribuție, dar profitul şi succesul pot fi atinse numai dacă membrii 
canalului cooperează la livrarea produselor către piață. 


Deşi deciziile distribuţiei nu preced alte decizii de marketing, ele exercită o influență 
puternică asupra mixului de marketing. Deciziile canalului sunt hotărâtoare, deoarece ele 
determină prezența produsului pe piață şi accesibilitatea cumpărătorilor la produs. 
Semnificaţia strategică a acestor decizii sporeşte mult prin faptul că ele atrag un angajament 
pe termen lung. De exemplu, este mult mai uşor să schimbi preţurile sau ambalajul decât 
sistemele de distribuţie. 

Deoarece un canal de marketing destinat unui anumit produs poate fi mai puţin 
adecvat pentru altul s-au dezvoltat căi diferite de distribuţie în cele mai multe țări. 

Legăturile în orice canal sunt asigurate de negustorii şi agenţii care supraveghează 
momentul trecerii produselor prin canal. Deşi există o mare varietate de canale de marketing, 
în general, ele pot fi clasificate în canale pentru produsele de consum şi canale pentru 
produsele industriale. 


CANALELE PENTRU PRODUSELE DE CONSUM 


E F G H 


Agenţi sau 
brokeri 


Negustori 
angrosişti 
egustori egustori 
detailişti detailişti 


Consumatori | | Consumatori | |Consumatori 


Canalul A arată mişcarea directă a bunurilor de la producător la consumatori. Un 
producător care îşi vinde bunurile direct de la fabrică utilizatorilor şi consumatorilor finali 
foloseşte un canal de marketing direct. Deşi acest canal este cel mai simplu, nu este 
obligatoriu şi cel mai ieftin sau reprezintă metoda cea mai eficientă de distribuție. 

Canalul B, care mişcă produsele de la producători la negustori şi apoi la consumatori, 
este o opțiune frecventă a multor negustori, deoarece ei pot cumpăra cantități mari de la 
producători. Printr-un asemenea canal se vând de obicei, bunurile de îmbrăcăminte, 
aparatura electronică şi multe alte produse care sunt achiziţionate direct de la producător. 
Autoturismele sunt vândute printr-un asemenea tip de canal de marketing. 

Canalul C, un canal de distribuţie mai lung, în special pentru bunurile de consum, 
orientează bunurile de la producător la agenți, apoi la negustori şi, în final, la consumatori. 
Este o alegere practică pentru un producător care vinde la sute de mii de consumatori, prin 


onsumatori 


mii de negustori. Un singur producător găseşte că este foarte greu să facă afaceri în mod direct 
cu mii de negustori. Producătorii de ţigări, cei ai unor produse de mobilă, hardware etc. îşi 
vând produsele la agenți, care, apoi, le vând negustorilor, ce fac afaceri cu consumatorii 
individuali. 

Canalul D care trece bunurile de la producător la agent, apoi la alt agent, la negustori 
şi, în sfârşit, la consumatori, este frecvent folosit pentru produsele destinate distribuției de 
masă, cum ar fi produsele alimentare. 

Contrar părerii generale, un canal lung, poate fi cel mai eficient canal de distribuție 
pentru bunurile de consum. Când câțiva intermediari ai unui canal au disponibilitatea să 
îndeplinească funcţiile specializate, costurile pot fi mai scăzute decât dacă un singur membru 
al canalului este responsabil pentru toate funcțiile. 


CANALE PENTRU PRODUSE INDUSTRIALE 


G H 


E F 


Distribuitori Distribuitori 
industriali industriali 

Cumpărători | | Cumpărători | | Cumpărători | |Cumpărători 
industriali industriali industriali industriali 


Ca şi produsele de consum, produsele industriale, lucrează uneori, cu mai mult decât un 
nivel de agenți. 

Canalul E ilustrează canalul direct pentru produsele industriale. În contrast cu bunurile 
de consum, multe produse industriale - în special echipamentele foarte scumpe, cum ar fi 
generatoarele, avioanele, computerele etc. - sunt vândute direct cumpărătorilor. Canalul 
direct este cel mai fezabil pentru mulți producători de bunuri industriale, deoarece ei au 
puțini cumpărători şi aceşti consumatori sunt, adesea, apropiați din punct de vedere 
geografic. Cumpărătorii de produse industriale complexe pot primi asistență tehnică de la 
producător mai uşor printr-un canal direct. 

Dacă produsele industriale se adresează unui număr mai mare de consumatori, 
producătorul poate folosi un canal de marketing care include distribuitori industriali, 
negustori care îşi trec în proprietate produsele (canalul F). Materialele de construcții, 
echipamentele de aer condiționat 
folosesc, în mod frecvent , canalele cu distribuitori industriali. 

Canalul G - producător, agenți, cumpărători industriali - este folosit când un 
producător, fără un departament de marketing, are nevoie de informaţii, când o companie 
este prea mică pentru a deţine propriile forțe de vânzare sau când o firmă doreşte să lanseze 


un nou produs sau să intre pe o piață nouă, fără a-şi folosi propriul departament de vânzări. 
De exemplu, un mare producător de boabe soia trebuie să-şi vândă produsele către 
complexele agrozootehnice printr-un agent. 

Canalul H este o variantă a canalului G. Produsele se mişcă de la producător la agenți, 
la distribuitorii industriali şi apoi la cumpărătorii industriali. Un producător fără departament 
de vânzări se poate baza pe acest canal, dacă cumpărătorii industriali achiziționează 
produsele în cantități mici sau trebuie să se reaprovizioneze frecvent şi, de aceea, au nevoie 
de accesul la un inventar descentralizat. Producătorii japonezi de componente electronice, de 
exemplu, lucrează prin agenţii de export, care vând distribuitorilor industriali, ce deservesc 
micii producători sau negustori din SUA. 


Canale de marketing multiple 

Pentru a atinge diverse segmente de piață, un producător poate folosi simultan mai 
multe canale de marketing, cu fiecare canal antrenând un grup diferit de intermediari. În 
asemenea cazuri, un producător poate prefera distribuţia duală: folosirea a două sau mai 
multe canale de marketing, pentru distribuirea aceloraşi produse, în acelaşi segment de piaţă. 
Distribuţia duală poate determina insatisfacții atât agenţilor cât şi negustorilor mai mici. 


2. Justificarea folosirii intermediarilor 


Dacă cinci cumpărători achiziționează bunurile de la cinci producători, au loc 25 de 
tranzacții. 

Dacă un intermediar deserveşte atât producătorii cât şi cumpărătorii, numărul 
tranzacţiilor se reduce la 10. Intermediarii devin specialişti în facilitarea schimburilor. Ei 
furnizează o asistenţă prețioasă datorită accesului şi controlului la importante resurse pentru 
funcționarea adecvată a canalului de marketing. 

Cu toate acestea, presa, consumatorii, oficialii publici critică intermediarii. Criticii 
acuză intermediarii ca fiind ineficienți şi parazitari. Consumatorii doresc un canal de 
distribuție cât mai scurt posibil, cu intermediari cât mai puțini şi prețuri cât mai joase. 
Intermediarii trebuie să fie atenți la efectuarea acelor activități de marketing, care sunt într- 
adevăr dorite. Pentru a supravieţui, ei trebuie să fie mai eficienţi decât instituţiile alternative 
de marketing. 

Criticii, care sugerează că eliminarea intermediarilor ar duce la scăderea preţurilor, nu 
recunosc că aceasta nu ar elimina nevoia de furnizare a serviciilor. Alte instituţii vor trebui să 
efectueze aceste servicii şi consumatorii vor trebui să le găsească. În plus, toţi producătorii 
vor trebui să trateze direct cu consumatorii, ceea ce înseamnă că fiecare producător va trebui 
să ţină un volum mare de înregistrări şi un mare număr de personal. Chiar într-un canal direct, 
consumatorii vor plăti mai mult, deoarece plăţile vor reflecta costurile operaţiunilor 
ineficiente ale producătorilor. 


3. Functiile canalului de marketing 

Toate tipurile de canale de marketing furnizeaza nu doar un mod de a face legatura dintre 
cumparatori si vanzatori sau de a pune la dispozitia clientilor produsele de care au nevoie, ci 
ajuta si la impacarea dintre nevoile consumatorilor ( varietate si cumparare frecventa) cu 
nevoile producatorilor (nivele ridicate de productie si eficacitate). Mambriii canalelor de 
marketing relaizeaza aceste obiective prin cercetare, inventariere, promovare, negociere, 
vanzare, transport, si asigurarea serviciilor. 


Functia Descrierea 


Cercetare Membrii canalului cauta informatii despre 
pietele tinta 

Cumparare Membrii canalului cumpara bunuri de la 
furnizori 

Inventariere Membrii canalului fac inventare pentru a se 
adapta ciclurilor oferta si cerere 

Promovare Membrii canalului rasp[andesc informatii despre 
oferta lor 

Negociere Prin interactiune reciproca, membrii canalului 


stabilesc preturile finale 


Finantare Membrii canalului furnizeaza fondurile necesare 


pentru activitatile canalului 


Vanzare Memebrii canalului indeplinesc activitatile 


consumatorilor si altor membri ai canalului 


Transport Canalele asigura expedierea produselor 


necesare pentru a vinde produsele 


Asigurarea serviciilor Membrii canalului furnizeaza servicii cum ar fi 


produselor 


Aceste functii permit produselor sa circule eficient de la producatori la consumatori. Toate 
aceste functii trebuie indeplinite prin canalul de marketing, desi se poate ca anumiti membri ai 
canalului sa nu indeplineasca toate functiile. 


4. Funcţiile intermediarilor 
Un asortament este o combinație de mai multe produse care, îmbinate, asigură beneficii. 


Discrepanţa cantitativă reprezintă cantitatea mare de bunuri pe care le produce o 
companie față de posibilitățile de cumpărare ale consumatorilor. 

Discrepanţa asortamentală reprezintă dorinţele consumatorilor pentru un larg asortament 
al produselor față de posibilitățile înguste de asortare ale unui producător individual. 
Discrepanţele cantitative şi asortamentale sunt rezolvate prin activitățile de sortare, făcute de 
intermediari, într-un canal de marketing. Activitățile de sortare sunt funcții care permit 
membrilor canalului să-şi împartă rolurile şi să-şi separe sarcinile. Activităţile de sortare pot 
avea patru funcţii principale: clasificarea, acumularea, repartizarea şi gruparea. 


Clasificarea, primul pas în dezvoltarea unui asortament, reprezintă separarea 
diverselor produse într-o relativă armonie de grupuri omogene (uniforme), bazate pe 
caracteristici asemănătoare, cum ar fi: mărimea, forma, greutatea sau culoarea. Clasificarea 
este specifică pentru marketingul produselor agricole şi al altor materii prime. Clasificarea 
pentru produsele specifice urmează un set de standarde predeterminate. Sortatorul trebuie să 
cunoască cât mai multe clasificări. El poate folosi şi criteriile pe fiecare tip de clasificare. 
Schimbarea nevoilor de consum şi noile tehnici de producţie influenţează procesul de 
clasificare. 


Acumularea reprezintă dezvoltarea unei bănci sau a unui inventar de produse similare. 
Combinarea mai multor grupe mici de produse similare în grupe mai mari serveşte câteva 
scopuri. Produsele se deplasează prin canalele de marketing următoare mult mai economic, în 


creditarea consumatorilor sau returnarea 


cantități mai mari, costurile de transport fiind mai scăzute. În plus, acumularea oferă 
cumpărătorilor o gamă de produse într-un volum mai mare. 

Atât pentru cumpărători, cât şi pentru vânzători, acumularea le uşurează unele 
probleme legate de fluctuaţia preţurilor şi diversitatea sezonieră a produselor. Cumpărătorii 
pot achiziționaa un volum mai mare de produse la preţuri joase, deoarece vânzătorii sunt 
nerăbdători să scape de bunurile perisabile. În alte cazuri, vânzătorii pot încasa preţuri mai 
mari; ei încheie contracte pe termen lung cu producătorii sau acceptă să stocheze materialele 
până ce producătorul le poate achiziționa. Astfel, acumularea reliefează discrepanța 
cantitativă. 


Repartizarea reprezintă divizarea unor mari cantităţi similare în loturi mai mici. Acest 
proces, care se adresează discrepanţei cantitative, dă posibilitatea negustorilor să cumpere 
eficient cu ajutorul vagoanelor sau camioanelor şi, apoi, să distribuie produsele altor membri 
ai canalului. Deoarece oferta şi cererea sunt, adesea, într-o balanţă perfectă, repartizarea este 
influențată de câțiva factori. Câteodată, la ordinul cumpărătorului, oferta este repartizată 
direct pe stoc. Alteori, un intermediar vinde preferenţial unor consumatori cu care stabileşte 
relații de loialitate sau acelor oameni de afaceri cu potenţialul cel mai mare. 

În alte cazuri, produsele sunt repartizate prin compromisuri şi negocieri. 


Gruparea reprezintă procesul de combinare a produselor în colecții sau asortimente, 
astfel că cumpărătorii doresc să le aibă disponibile într-un anume loc. Gruparea elimină 
discrepanța asortamentală, prin combinarea produselor pentru satisfacerea cumpărătorilor. 
Gruparea produselor este importantă, în special, pentru detailişti, care tind să creeze 
asortamente în magazinele pe care le patronează. 


5. Integrarea canalului 


Funcţiile canalului pot fi transferate asupra intermediarilor şi producătorilor şi chiar 
asupra consumatorilor. În cele ce urmează, vom examina cum membrii canalului pot, 
fiecare, combina şi controla cele mai multe activităţi sau să le treacă unui alt membru al 
canalului. Un membru al canalului nu-i poate elimina funcțiile; numai dacă cumpărătorii 
înşişi îndeplinesc aceste funcții, ei trebuie să plătească pentru forța de muncă şi resursele de 
care au nevoie; pentru ca aceste funcții să fie performante. Expresia: "Poţi exclude 
intermediarii, dar nu poți elimina funcţiile lor" este un principiu acceptat al marketingului. 

Multe canale de marketing sunt determinate de consens. Producătorii şi intermediarii 
îşi coordonează eforturile lor pentru obținerea beneficiului. Unele canale de marketing sunt 
organizate şi controlate de un singur leader, care poate fi producător, angrosist sau detailist, 
în funcție de ramura industrială. Leaderul de canal poate stabili politicile canalului şi 
coordona dezvoltarea mixului de marketing. 

Diversele legături sau faze ale unui canal pot fi combinate orizontal sau vertical, sub 
conducerea unui leader de canal. Integrarea poate stabiliza oferta, reducerile de cost şi 
coordonarea membrilor canalului. 


Integrarea canalului pe verticală 


Combinarea a două sau mai multe faze ale canalului sub o singură conducere 
reprezintă integrarea verticală a canalului. Un membru al unui canal de marketing poate 
achiziționa operațiunile sau executa funcțiile unui alt membru. 

Integrarea verticală totală încercuieşte toate funcţiile de la producător la ultimul 
cumpărător. 

Exemplul cel mai edificator este dat de companiile petroliere care sunt proprietare ale 
sondelor, conductelor, rafinăriilor, terminalelor şi staţiilor-service. 


În timp ce membrii unor sisteme convenţionale de canale lucrează independent şi din 
când în când cooperează, participanții la integrarea pe verticală a canalului îşi coordonează 
eforturile pentru a atinge ceea ce doresc dintr-un segment de piață. 

În trecut, integrarea a fost instituționalizată cu succes în canalele de marketing, 
primind numele de sisteme verticale de marketing. 

Un sistem vertical de marketing este un canal de marketing, în care un singur membru 
al canalului coordonează sau conduce activitățile canalului pentru realizarea eficienţei, a 
costurilor scăzute pentru distribuție şi satisfacerea segmentului de piață al consumatorilor. 
Sistemele verticale de marketing sunt competitive, răspunzătoare pentru creşterea vânzărilor 
detailiştilor la bunurile de consum. 

Astăzi, cele mai multe sisteme verticale de marketing îmbracă una din cele trei forme: 
corporativă, administrată sau contractuală. 

Sistemul vertical de marketing corporativ combină toate fazele unui canal de 
marketing, de la producători la consumatori, sub o singură posesiune. 

Într-un sistem vertical de marketing administrat, membrii canalului sunt independenţi, 
dar un nivel înalt al conducerii interorganizaţionale este realizat de coordonarea neoficială, 
neprotocolară. 

Membrii unui sistem de marketing administrat pot consimţi, de exemplu, să adopte o 
responsabilitate uniformă, să recomande metode şi să coopereze în activitățile promoţionale. 
Deşi membrii individuali ai canalului îşi menţin autonomia, ca şi în canalele convenționale de 
marketing, un membru al canalului (cum ar fi un producător sau un mare detailist) domină 
sistemul vertical de marketing administrat, astfel că deciziile distribuției sunt luate în 
considerație de sistem ca întreg. 


Într-un sistem vertical de marketing contractual, cel mai popular tip de sistem vertical 
de marketing, legăturile interorganizaționale se formează prin contracte. Membrii canalului 
sunt uniți prin înțelegeri legale, care stipulează drepturile şi obligaţiile fiecărui membru. 


Integrarea canalului pe orizontală 


Combinarea instituțiilor la acelaşi nivel al operației, sub o singură conducere, 
reprezintă integrarea canalului pe orizontală. O organizație se poate integra orizontal prin 
unirea sau fuzionarea cu alte organizaţii, la acelaşi nivel, într-un canal de marketing. 

Integrarea orizontală oferă posibilitatea unei firme să producă suficiente venituri din 
vânzări, ca şi integrarea verticală. 


5. Intensitatea acoperirii pieţei 


Cele trei nivele importante de acoperire a pieței sunt: distribuția intensivă, distribuția 
selectivă şi distribuţia exclusivă. 


În distribuţia intensivă, toate pieţele de desfacere disponibile sunt folosite pentru 
distribuirea produsului. Distribuţia intensivă este potrivită pentru produse obişnuite ca: 
pâinea, chewing gum, berea şi ziarele. Pentru consumatori, disponibilitatea înseamnă un 
magazin apropiat de casă şi minimum de timp necesar pentru procurarea produsului. 
Vânzările trebuie să aibă o relaţie directă cu disponibilitatea. 


În distribuţia selectivă, sunt alese numai câteva pieţe de desfacere pentru distribuirea 
produsului. 

Distribuţia selectivă este potrivită pentru produsele de folosinţă îndelungată, cum ar 
fi: aparatele stereo, maşinile de scris etc. Consumatorii doresc să-şi petreacă un timp 
important prin magazinele detailiştilor pentru a compara prețurile, modelele, stilurile şi alte 
caracteristici. 


În distribuția exclusivă, este folosită numai o piaţă de desfacere, pe o largă arie 
geografică. Distribuţia exclusivă este potrivită pentru produsele care sunt achiziționate 
arareori. De exemplu, automobile marca Bently sunt vândute pe baze exclusive. 


6. Selectarea canalelor de distribuţie 


Procesul de selectare a canalelor de distribuție pentru un produs este deosebit de 
complex, dintr-o varietate de motive. Producătorii trebuie să aleagă cu atenție intermediarii 
specifici, să le evalueze vânzările şi nivelele profitului, clientela, disponibilitățile etc. Dar 
producătorii trebuie să examineze şi alți factori care influențează selectarea canalului de 
distribuție, incluzând obiectivele şi resursele organizaționale, caracteristicile pieţei, conduita 
cumpărătorului, atributele produsului etc. 


Natura pietei tinta 
Pentru a evalua piata tinta specialistii trebuie sa analizeze marimea si densitatea 


populatiei din piata tinta. Marimea pretului se refera la mai multi cumparatori de pe piata tinta 
relevanta. 
In general cu cat sunt mai multi cumparatori cu atat creste probabilitatea de a folosi 
intermediarii 

Concentrarea pietei tinta intr-o anumita zona se numeste densitatea pietei. Acest 
aspect este important mai ales pentru pietel de bunuri industriale unde anumite industrii tind 
sa se concentreze in anumite zone geografice. Cu cat piata este mai densa cu atat este mai 
direct canalul de distributie. 


Nevoile pietei tinta 
Specialistii au in vedere doua aspecte cheie: 
1.frecventa si cantitatea cumpararii 
2.serviciile pe carele vor cere cumparatorii 
In general cu cat cantitatea cumpararii este mai scazuta si frecventa mai crescuta creste 
lungimea canalului. 


Pentru a furniza in mod eficient bunurile cumparate frecvent si in cantitati mici, 
producatorul trebuie sa vanda aceste bunuri prin intermediul engros-istilor si detalistilor. 

Daca producatorul necesita o cantitate prea mare de asistenta tehnica sau interventii 
dupa vanzare, canalul va fi mai scazut. Canalele mai scurte permit cumparatorilor sa ajunga 
la serviciile oferite de producatorii fara a fi nevoiti sa treaca prin mai multe canale. 


Natura produsului 
Dintre caracteristicile produsului care sunt importante la alegerea canalului se remarca 


marimea si greutatea produsului, perisabilitatea si in ce masura este controlat de producator. 
Cu cat un produs este mai mare ca dimensiuni cu atat depozitarea si transportul costa mai 
mult. Astfel este mai eficient sa vinzi produsele mari prin canale mai directe. 

Cu cat un produs este mai perisabil cu atat este este mai important sa ajunga direct al 
consumatori. 

Canalele directe reduc la minim timpul de rulare a produselor in sistem si scade 
probabilitatea ca produsul sa se strice. 

Daca produsul necesita multe interventii din partea producatorilor sau daca anumiti 
factori (perisabilitatea) cer ca producatorul sa detina o importanta parte a controlului se vor 
alege canalele scurte. 

Produsele fabricate pentru anumit cumparatori cer o comunicare continua intre 
cumparator si producatori si de acea trebuie distribuite prin canale cat mai directe. 


Atunci cand produsele sunt noi pe piata sau producatorii considera ca ar putea castiga 
un avantaj daca produsele au un anumit pret, prezentare, promovare ar trebui folosit un canal 
cat mai scurt. 


Alegerea canalului 

Avand toate aceste informatii despre piata tinta si despre produs, atunci cand aleg 
canalul specialistii trebuie sa ia in considerare si caracteristicile intermediarilor disponibili. 
Intermediarii se diferentiaza atat in ceea ce priveste distributia lor dar si prin tipul si calitatea 
serviciilor pe care le ofera. Se poate ca intr-o anumita zona sa nu existe intermediar, sau cei 
care sunt sa fie deja angajati de o firma competitoare. In astfel de cazuri producatorii trebuie 
sa se ocupe de aceste indatoriri ale intermediarului. 

Producatorii trebuie sa se limiteze la intermediarii capabili sa furnizeze servicii cerute 
de cumparatori oricare ar fi acestea. Ca in orice decizie de marketing costul este un factor 
important in alegerea canalului. 

Costul intermediarilor variaza daca liderul de canal considera ca anumiti intermediari 
sunt prea scumpi acestia nu vor face parte din canal dar nu intotdeauna folosirea celui mai 
ieftin canal este cea mai buna solutie. S-ar putea ca aceasta sa nu ofere serviciile necesare si 
rezultatul sa fie insatisfactia cumparatorilor si reducerea vanzarilor. 

Scopul este identificarea celui mai eficient canal si anume celui care echilibreaza 
costurile si obiectivele canalului. 


Institutii profilate pe distributie 


Se grupeaza in trei categorii principale: 
-Engrosisti 

-Detailisti 

-Agenti 

Activitatile economice nu s-ar desfasura in formele pe care le cunostem daca fiecare 
producator ar fi nevoit singur si in mod direct consumatorii. 

Functia acestei institutii permite continuarea deciziilor si tranzactiilor ceea ce conduce 
la cheltuieli mai reduse. Exista posibilitatea de alegere de care dispune consumatorul modern. 
Finantarea creditelor pune capitalul activ la dispozitia producatorilor ceea ce le permite sa-si 
desfasoare neintrerupt operatiile productive si sa fie expusi unor riscuri relativ mici in 
perioadele canalului cand produsele sunt pe parcursul desfacerii. 

Creditele sunt extinse si asupra oraganizarii de desfacere cu amanuntul si chiar si 
asupra consumatorului final. 


Distributia prin unitatile cu amanuntul 
O unitate de desfacere cu amanuntul este definita ca fiind aceea in care produsele se 


vand consumatorului sau utilizatorului final. 


Functiile acestor unitati : 
- de a cumpara , de a depozita, de a vinde inclusiv cele auxiliare acestora si care constau in 
incheierea tranzactiilor si promovarea desfacerilor. 

In operatiile de cumparare - organizatiile de desfacere cu amanuntul trebuie sa se 
asigure ca procura bunuri solicitate de consumatori de pe piata, iar la randul lui producatorul 
trebuie sa se asigure ca organizatiile de desfacere cu amanuntul carora le vand produse si sunt 
cele mai potrivite pentru a le transmite cumparatorilor. 

Ele isi asuma multe riscuri in ceea ce priveste tranportul si manipularea produselor. De 
multe ori programul lor de lucru este conditionat de natura produselor pe care le 


comercializeaza care totodata influenteaza substantial si modul in care pot fi ambalate 
produsele respective pentru a facilita livrarea. 

Organizatiile de desfacere cu amanuntul pot fi clasificate avand in vedere forma de 
proprietate si caracteristicile operatiilor pe care le desfasoara. 

Intreprinderile de desfacere cu amanuntul care se afla in proprietatea si conducerea 
directa a producatorului se pot incadra intr-una din urmatoarele categorii: 

I.magazine specializate -se vand sortimente incadrate intr-o anumita gama de 
produse:cosmetice sau articole de sport. 

Magazinele specializate pot fi organizate pe raioane. In general ele nu sunt considerate 
drept unitati de desfacere de masa si nici nu necesita stocuri prea mari. Folosindu-le ca mijloc 
de desfacere producatorul va trebui sa recurga in mod normal si la serviciile ueni organizatii 
intermediare de desfacere cu ridicata. 

Magazinele specializate pe un singur tip de produs, desfac numai un anume produs cum ar fi 
carnea sau mobila. 

Spre deosebire de acestea complexele comerciale mijlocesc desfacerea unei largi 
varietati de produse. Un astfel de complex constituie o combinatie din mai multe sectoare 
fiecare dintre acestea desfasurandu-si activitatea sub o conducere de sine statatoare detinuta 
de catre o persoana cunoscuta de producator ca fiind cumparatorul sau. 

Fiecare astfel de cumparator are drept functiune principala aceea de a cumpara tipuri 
de produse plasate prin sectorul sau de la producatorul interesat sa i le furnizeze. 

Un supermagazin este un magazin de dimensiuni foarte mari oragnizat in general pe 
diferite raioane de produse alimentare si compartimentate cu alte produse. 

Supemagazinele sunt in general unitati cu autoservire in care cumapratorul trece singur 
prin fata rafturilor cu marfuri si isi alege la bunul sau plac produsele pe le doreste solicitand 
uneori lamuriri de la persoanele de desfacere. 

Producatorul trebuie sa-si faca cunoscute produsele care la plaseaza in magazinele cu 
autoservire dat fiind ca principalele activitati ale acestora constau numai in expunerea 
produselor si prezentarea unor reclame numai in magazin. 

Casele de comenzi sunt orientate de obicei spre desfacerea unui volum mare de 
produse realizate sub o anumita marca si la preturi considerabil reduse fata de pretul curent al 
produselor. 

Ele nu isi asuma raspunderea unor activitati de promovare ale desfacerilor, volumul 
acestora depinzand mai curand de reputatia lor si a produselor care le vand. 

Desfacerea volumului mare de marfuri cat si cheltuielile relativ mici pe care le implica 
tranzactia, ele isi permit sa opereze in conditii destul de convenabile pentru parteneri. 

2) Un magazin general desface o foarte mare varietate de produse fara sa se organizeze 
insa in compartimente specializate. 

Magazinele generale sunt de obicei mici si functioneaza in comunitati restranse si 
relativ izolate. 


Forme de desfacere care nu necesita magazine 
- comanda prin posta — se face de obicei pe baza consultarii unui catalog , a reclamelor din 
ziare si a unor prospecte permite tot prin posta de la producator. 

Succesul acestei forme de comercializare rezida in caracteristicile cu totul deosebite 
ale produselor respective. Consumatorii recurg la astfel de comenzi prin posta de obicei 
pentru ca nu pot obtine produsul de la un magazin local. 

Distanta fata de producator face ca multi oameni sa prefere comenzile prin posta. 

Firmele mari specializate in comecializarea pe baza comenzilor primite prin posta 
cumpara produsele respective direct de la producator sau detin propriile lor fabrici si vand 
aceste produse atat cu ridicata cat si cu amanuntul. 


Desi este efectiv mai putin costisitor sa se vanda marfuri pe baza comenzilor prin 
postaeficienta acestei forme de comercializare depinde totusi de masura in care sunt 
recuperate cheltuielile necesare reclamei. 

Unii autori afirma ca un indicator al succesului desfacerii de marfuri pe baza 
comenzilor primite prin posta ar fi numarul de comenzi facute de acelasi beneficiar. Rezulta 
ca aceasta forma se poate aplica in cazul produselor pentru care se justifica repetarea 
comenzilor: medicamentele sau familiile foarte mari de produse din care cumparatorul sa 
aleaga potrivit necesitatilor lui. 


- automatele comerciale — permit desfacerea unei mari varietati de marfuri. Cea mai 
importanta problema la utilizarea lor este aceea de a alege produsele cele mai convenabile 
pentru acest tip de desfacere cu amanuntul precum si amplasarea automatelor atat in ceea ce 
priveste unitatilor in care vor fi asezate. 

Cheltuielile pe care le implica automatele comerciale sunt de aproximativ 37% din 
valoarea marfurilor vandute, beneficiul reprezentand doar cca 36% din aceasta valoare. 


-_comercializarea la domiciliu — care prezinta avantajul ca personalul de desfacere, odata 
ajuns la domiciliul cunparatorului poate fi suficient de abil pentru a-l convinge asupra 
avantajelor diferitelor produse pe care le poate oferi. 

Se constata insa ca in prezent consumatorii manifesta din ce in ce mai multa rezistenta 
fata de comertul ambulant. Ca atare firmele care practica cu succes aceasta forma si cele care 
si-au format in prealabil o anumita reputatie, au facut eforturi substantiale pentru a-si instrui 
comis-voiajorii carora le platesc comisioane substantiale. 

Aceasta forma de desfacere implica cheltuileli relativ mari. 


- inchirierea produselor — se practica pe baza unor tranzanctii incheiate direct intre organizatia 
care imprumuta si beneficiar. 

Pentru a conduce si controla mai usor o astfel de activitate se obisnuieste sa se 
organizeze un compartiment de sine statator care se ocupa exclusiv cu tranzactii de aceasta 
natura. 

Acest tip de activitate trebuie sa fie abordat cu multa precautie avand in vedere 
capitalul imobilizat destul de mare si lucrarile de service pe care le implica. 


Distributia prin intermediul agentilor 
Termenul in sine descrie o anumita sfera de activitate si se utilizeaza pentru a sugera 


acele agentii sau firme care presteaza un serviciu specializat contribuind la eficienta desfacerii 
bunurilor si serviciilor. 

Aportul lor la eficienta comercializarii se bazeaza pe o anumita rutinare a activitatilor, 
pe reducerea numarului tranzactiilor facute direct de producator precum si pe cresterea 
cantitatilor la care se refera fiecare tranzactie. 

Agentii nu cumpara si nici nu vand direct publicului sau consumatorului industrial, ei 
nefacand altceva dacat sa mijloceasca trecerea produselor pana la organizatiile cu amanuntul 
sau cu ridicata care le revand pentru a realiza anumite beneficii. 

Agentiile nu sunt in nici un moment proprietare ale acestor bunuri. Agentii ofera o 
mare varietate de servicii: 

-faciliteaza angajari de personal de desfacere in organizatiile care le solicita astfel de servicii 
precum si pregatirea profesionala a acestora 

-livreaza marfa 

-colaboreaza din punct de vedere financiar cu producatorul 

-desfasoara activitati de promovare a desfacerilor 


-culeg si difuzeaza informatii privind piata 

Distributia prin unitatile cu ridicata detinute de producatori 

Numerosi producatori organizeaza oficii si filiale de desfacere precum si depozite de 
pentru a diminua cheltuielile de desfacere, pentru a-si promova cat mai energic produsele si 
pentru a asigura activitatile de service produselor livrate consumatorilor. 

Diminuarile cheltuielilor de desfacere se realizeaza de obicei datorita volumelor 
sporite si a eficientei tranzactiilor si nu pe seama eliminarii intermediarilor din canalul de 
desfacere. 

Oficiile si birourile de desfacere nu detin stocuri de produse. In general in cadrul lor 
lucreaza unul sau mai multi salariati. 

Oficiile presteaza adeseori si activitati de reparatie si service. Ele permit acoperirea 
corespunzatoarea a pretului si desfasurarea unor activitati comerciale satisfacatoare in 
comparatie cu sistemul in care producatorul isi plaseaza produsele prin intermediul unei 
organizatii specializate in vanzari cu ridicata. 

In general ele se amplaseaza cat mai aproape de principalele piete ale produselor. 

Cheltuielile pentru functionarea unor astfel de oficii sau birouri de desfacere nu sunt 
prea mari si pot fi substantial diminuate prin anumite mijloace cum ar fi evitarea 
corespondentelor sau utilizarea serviciilor telefonice bine organizate. 

Sucursalele detin stocuri de produse si livreaza direct din propriile stocuri 
cumparatorilor. Acest sistem are pe langa avantajele oficiilor de desfasurare si avantajele unor 
livrari mai rapide catre consumatori. 

Aceasta constituie un avantaj hotarator atunci cand timpul de livrare reprezinta un 
aspect esential. 

Cheltuielile mai ridicate pe care le implica functionarea acestui tip de activitati sunt 
compensate prin posibilitatea de a combina astfel livrarile in diverse zone incat capacitatile de 
transport sa fie cat mai avantajos folosite. 

De asemenea in cadrul lor se pot face mai operativ operatiile legate de credite decat in 
birourile centrale. 

Totodata ele pot supraveghea conditiile de distribuire in zona respectiva pentru a evita 
eventualele pierderi de comenzi datorate neglijentei angrosistilor care s-au angajat sa plaseze 
produsele. 


Distributia prin unitatile de desfacere cu ridicata 

Angrosistii au calitatea de a fi proprietari ai bunurilor poe care le cumpara pana in 
momentul in care le revand. 

Beneficiile realizate de aceste organizatii la 1000 $ sunt in general mici. Volumul lor 
absolut poate fi insa satisfacator ca urmare a operativitatii orientarii acestor organizatii. 

Din aceasta cauza pentru a folosi serviciile unor astfel de firme producatorii trebuie sa- 
si ia masuri din timp pentru ca produsele lor sa fie cunoscute respectiv sa fi executat activitati 
de promovare a desfacerii incat la nivelul detailistilor sa existe comenzi pentru produsele 
respective. 

Practic numai in astfel de conditii oraganizatiile cu ridicata vor fi cointeresate sa 
mijloceasca desfacerea produselor. 

Exista si angrosisti care desfasoara a o gama larga de activitati si al caror personal 
mentine legaturi permanente cu detailistii. Astfel de firme au in proprietate unul sau mai 
multe depozite pentru mentinerea stocurilor necesare. Ele acorda credite pentru diferite 
categorii de cumparatori. 

In anumite imprejurari ele fac lucrari de promovare la cererea producatorilor. Pe langa 
aceasta ele mai prezinta avantajul ca platesc contravaloarea comenzii imediat dupa livrarea de 
catre producator acesta recuperandu-si fonduri pe care ar trebui sa si le asigure pe alta cale 


daca ar fi plasat marfurile direct in unitati cu amanuntul care prin natura lor nu pot oferi decat 
o recuperare luata pe masura efectuarii vanzarii. 

La nivelul unei organizatii mijlocii de desfacere cu ridicata care desfasoara toate 
categoriile de activitati mentionate cheltuielile de desfacere se situeaza al cca 13-14% din 
valoarea marfurilor. 

Exista angrosisti care isi asuma raspunderea pentru un anumit compartiment al unui 
magazin de desfacere cu amanuntul in sensul ca tin evidenta inventarului acestuia si asigura 
un ritm corespunzator de aprovizionare si desfacere a stocului. 


Institutiile profilate pe distributie 
Exista anumite intreprinderi care isi asuma raspunderea pentru un anumit magazin de 


desfacere (tin evidenta inventarului si aprovizionarii). Aceasta se ocupa de o gama restransa 
de produse pe care le plaseaza in consignatie. 

Aceste intreprinderi realizeaza un beneficiu de 20-25% din pretul de desfacere cu 
amanuntul. Ele incaseaza si cota parte cuvenita detailistilor (16%). 

Alte tipuri de de organizatii de desfacere cu ridicata pretind beneficii care 
comercializeaza cu amanuntul sa-si ridice marfurile din depozit cu propriile mijloace de 
transport si sa plateasca imediat. Aceste engros-uri dispun de de mari posibilitati de 
depozitare si repartizeaza in cantitati mai mici corespunzatoare cerintei detailistilor. 

Unii engros-isti primesc comenzile prin posta, desfasurandu-si toata activitatea prin 
corespondenta. (avand dezavantajul cheltuielilor relativ ridicate a livrarilor). 

Exista organizatii care obtin comanda si o transmit producatorului realizand si 
transportand marfuri de la acesta la la cumparator, fara sa-si asume raspunderi privind 
depozitarea si manipularea lor. 

Unitatile de acest tip isi axeaza activitatea asupra materialelor de mare volum asupra 
marfurilor destinate desfacerii cu amanuntul pe care le transporta in baza intocmirii unor 
programe optime in ceea ce priveste traseele si incarcarea mijloacelor de transport de care 
dispun. 

Unii engros-isti care dispun de propriile mijloace de transport au si mici depozite. 

Acestea incaseaza contravaloarea marfurilor chiar in momentul in care le livreaza 
activitatea lor fiind axata indeosebi pe marfuri cu un inalt grad de perisabilitate sau a caror 
plasare trebuie negociata direct. 

Aceste organizatii au legaturi foarte stranse cu comerciantii cu amanuntul iar 
cheltuielile pe cre le implica activitatea lor sunt relativ mari. 

Firmele exportatoare cumpara de pe piata interna si vand pe pietele externe. In 
strainatate acestea vand in principal organizatiilor importatoare unor firme cu ridicata si 
consumatorilor industriali. 

Firmele importatoare cumpara de pe pietele externe si vand pe pietele interne. 
Desfacerile lor se fac de obicei catre organizatiile comerciale cu ridicata, beneficiarilor 
industriali si catre firme specializate in desfacerea cu amanuntul. 

Statuile sau depozitele sunt institutii care activeaza in domeniul depozitarii si desfacerii 
petrolului sau produselor chimice. Institutiile de asortare cumpara produse agroalimentare de 
la micii producatori si le asorteaza corespunzator transportului si revanzarii. 

Agentiile intermediare nu sunt in nici un moment proprietare ale bunurilor pentru care 
fac operatiunile de intermediere. In general ele cumpara si vand pentru alte firme; sunt numite 
organizatii functionale de comert cu ridicata. 

Cheltuielile pe care le implica reprezinta cca 15% din valoarea marfurilor pe care le 
desfac cu ridicata. 

Remunerarea lor se face pe baza unui procent din valoarea bunurilor vandute / 
cumparate fie pe baza unui onorariu fix stabilit pe unitate de produs. 


Agentii individuali nu numai ca nu sunt proprietari, dar nici nu manuiesc banii pentru 
care se incheie tranzactia. Rolul lor este de a stabili legatura dintr furnizori si cumparatori. Ei 
isi axeaza activitatea pe o singura categorie de produse. 

Acesti mijlocitori sunt utili in special in cazul unui numar de furnizori relativ mic, 
piata constand intr-un numar mare de mici cumparatori care nu-si pot permite sa-si organizeze 
colective permanente proprii de desfacere: fie din lipsa de mijloace financiare fie datorita 
sezonialitatiii produsului. Mijlocitorul este in general bine orientat asupra cerintelor pietei si 
destul de familiarizat cu conditiile ei, dar ca urmare a naturii activitatii de mediere el este 
loial(?) cu proprii lui beneficiari si mai ales cu el insusi. Ca rezultat producatorii nu trebuie sa 
conteze ca va opera cu precadere in interesul lor. 


Agenti de desfacere 
Un agent de desfacere reprezinta firma care l-a angajat . De obicei el are drept exclusiv 


de a vinde produsele acesteia intr-o zona geografica foarte larga . In special producatorii 
relativ mici care dispun de fonduri restranse si care sunt orientate cu precadere numai asupra 
productiei angajeaza astfel de agenti . 

Aceste modalitati le permite sa aiba acces imediat la piata fara sa fie necesar sa-si 
organizeze compartimente proprii specializate in desfacerea marfurilor . 

Acesti agenti au autoritatea in privinta stabilirii pretului si termenelor de livrare 
precum Si in privinta altor decizii privind comercializarea. 

Utilizarea acestor agenti implica uneori probleme generate de faptul ca ei se simt mai 
strans legati de beneficiari decat de furnizori. Din acesta cauza ei sunt predispusi sa 
abandoneze furnizorul daca apare o perspectiva mai tentanta sau tind sa impuna preturi 
nefavorabile pentru producator. 

Agenti ai producatorului inseamna persoanele remunerate prin comision care se ocupa 
de desfacerea unei anumite categorii dintre produsele firme producatoare si pe un teritoriu 
relativ ridicat. 

Unii agenti detin si un oarecare stoc din bunurile respective. Este posibil ca un agent 
sa reprezinte simultan mai multi producatori care ofera un ansamblu de produse inrudite dar 
care nu sunt concurentiale. 

Folosirea acestor agenti reprezinta pentru producator avantajul ca ele este acela care 
stabileste politica de desfacere, preturile, termenele si alte asecte privind tranzactiile. 

Daca un agent al producatorului renunta la activitatea respectiva aceasta nu se va 
repercuta negativ asupra desfacerii intregii productii. 

Agenti ai producatorului se gasesc de obicei pe canale de distributie ale textilelor, 
contructiei de masini, produse alimentare etc. 

In cazul in care acesti agenti reunesc activitati in folosul unitatilor de desfacere precum 
si ale producatorilor este foarte important ca obligatiile lor contractuale sa fie precizate 
minutios si in termeni cat mai limpezi. 


Agentiile exportatoare-importatoare 

Sunt cele implicate in cumpararea si vanzarea de pe /catre pietele externe /interne. 

Dintre acestea fac parte firme care lucreaza pe baza de comision, firme mijlocitoare 
de import/export persoane care se preocupa de plasarea produselor pe pietele externe precum 
si agenti ai producatorilor pe pietele externe. 


Agentiile de aprovizionare 
Organizatiile mijlocitoare independente care desfasoara actiunea de cumparare pentru 
unul sau mai multi clienti. 


Firmele de licitatie 
Desfasoara activitati de vanzari mai ales in domeniul produselor agroalimentare 
precum si in domeniul vanzarii si revanzarii produselor cu un anumit grad de uzura. 


Distributia fizica 
Se intelege deplasarea reala a bunurilor si serviciilor de la locul in care sunt produse 
pana la consumatori. 
Principalele obiective ale distributiei fizice constau in scaderea costurilor si cresterea 
serviciilor. 
Functiile pe care le implica distributia fizica sunt: 
1. sistemul informational in logistica de marketing 
2. manipularea 
3. depozitarea 
4. transportul 


1.Sistemul informational 

Reprezinta una din premisele bunei functionari si eficientei sistemului logistic de 
marketing. Fluxul informational in circuitul distributiei il formeaza ansamblul de date ce sunt 
vehiculate in legatura cu deplasarea produselor de la producator la intermediar si apoi la 
consumator precum si cele ce rezulta din relatiile dintre acestia si alti participanti la procesul 
distributiei. 

Acest flux este mijlocit de documente de expediere a produsului, cele de decontare 
prin banca a contravalorii produselor si serviciilor de transport platite de producatori si 
recuperate de la beneficiari. 

Sunt purtatoare de informatii documente ce se intocmesc la receptia produselor in 
unitatile comerciale en-gros si en-detail, cele evidentiate de relatiile banesti cu ceilalti 
participanti din cadrul canalelor de distributie sau din afara lui, cele ocazionate de circulatia 
ambalajelor etc. 

Fluxul informational, spre deosebire de celelalte fluxuri de distributie se desfasoara 
nu numai de la producatori la consumatori ci si invers. 

El este subordonat fluxului produselor sui serviciilor si are menirea sa-i pregateasca si 
sa-i asigure realizarea in conditii optime. 

In acest sens fluxul informational in logistica de marketing are un rol hotarator in 
fundamentarea deciziilor acestor procese in ansamblul strategiei distributiei pentru a putea sa 
raspunda cat mai bine atributiilor pe care le are sistemul trebuie sa indeplineasca unele 
conditii . 

a. Sa asigure deplasarea rapida a informatiei intre elementele sistemului logistic al 
distributiei. 

b. Sa asigure precizia corespunzatoare a informatiilor transmise. 

c. Sa realizeze sistematizarea si prezentarea datelor intr-o forma accesibila si 
corespunzatoare modului in care vor fi utilizate . 


2.Manipularea 
Importanta in eficientizarea activitatilor de depozitare. 


Caracteristicile produselor determina adesea modul de manipulare (ex. lichide in vrac si gaze 
cu caracteristici unice care determina modul care pot fi miscate si stocate.) 

Proceduri si tehnici de manipulare a materialelor pot creste capacitatea de folosinta si 
depozitare, pot reduce timpii morti in manuirea bunurilor si serviciilor catre consumatori. 


Sistemele de ambalare, incarcare, miscare si etichetare pot fi coordonate pentru 
maximizarea reducerii costurilor si satisfacerea consumatorilor. 


3.Depozitarea 
-priveste proiectarea si alegerea spatiilor de depozitare, constructia depozitelor 


precum Si organizarea activitatii in interiorul acestora. 
Depozitarea nu se limiteaza la simpla stocare a bunurilor 
Functiile implicate de depozitare: 
a.receptionarea bunurilor 
b.identificarea bunurilor 
c.sortarea bunurilor 
d.trecerea bunurilor la anumite dispecerate in aceste stocuri 
e.pastrarea bunurilor 
f.curatirea bunurilor 
g.formarea bunurilor 
h.expedierea bunurilor 
Cheltuielile de depozitare se ridica de obicei la cca 17% din valoarea medie a stocului. 
In realitate se pot abate foarte mult de la aceasta marime (10%-40%). 


4.Transportul 
Reprezinta una din activitatile principale ale distributiei fizice mai ales in conditiile 


unei relative concentrari a productiei si a unei largi diseminari teritoriale a consumului. 

Activitatea de transport se inscrie intre principalii factori ce influenteaza si chiar 
conditioneaza miscarea marfurilor si prin aceasta procesul distributiei in ansamblul sau. 

Formele si conditiile de realizare a miscarii marfurilor sunt determinate de gradul de 
dezvoltare a retelei de transport (cai ferate, rutiere, maritime, aeriene) parcul de mijloace 
(numar, varietatea si nivelul tehnic al acestora, formele si nivelul de organizare a activitatii 
de transport. 

In analiza transportului ca activitate a distributiei fizice a produselor trebuie sa se 
porneasca de la considerentul ca aceasta activitate se desfasoara pe intregul circuit al fluxului 
distributiei si are impact asupra tuturor celorlalte componente ale lantului logistic. 

Prin luarea deciziei privind transportul pornindu-se de la necesitatea alegerii 
modalitatii de transport a rutelor si vehiculelor folosite, trebuie sa se studieze cu grija 
specificul sarcinii si obiectivele pe care le fixeaza intreprinderile. 

Pentru a se asigura selectarea celei mai potrivite modalitati de transport se impune sa 
se ia in consideratie cerinte ca: 

-disponibilitatea mijloacelor de transport in locurile dorite 

-costul transportului 

-durata 

-siguranta in respectarea termenelor 

-cerinte specifice de transport impuse de particularitatile produselor 


In alegerea rutei de transport se tine seama de cerintele reducerii timpului si distantei pana la 
destinatie. 


Una din problemele principale privind rationalizarea transportului transportului este reducerea 
costurilor. Pentru optimizarea activitatilor in acest sens se pot utiliza diverse metode 
economice intre care si programarea liniara. 

Potrivit listei date de Engel exista 5 categorii de transport: 


- feroviar 

- rutier 

- naval 

- prin conducte 

- linii 
Pe langa acestea trebuie sa se tina seama de diferitele comunicatii prin telefon, TV, radio. 
Din motive legate de reglementarile legale si de cerintele administrative, organizatiile de 
transport se impart in 4 categorii: publice, prin contract, prin subventie, particulare. 
Organizatiile de transport public functioneaza pe baza unor reglementari stricte. Ele sunt 
obligate sa publice si sa difuzeze tuturor celor interesati servicii pe care le ofera si tarifele 
aferente. 
Totodata ele poarta raspunderea pentru marfurile pe care le transporta indiferent de timp si de 
loc. 
Firmele care le transporta pe baza de contract si desfasoara activitati selectiv. Ele practica 
tarife diferentiate in functie de beneficiar. Dar sunt obligate sa publice tarifele reale pe care le- 
au solicitat diferentiat la beneficiari. 
Asociatiile de transport sunt grupuri de firme si nu au obligatia de a se conforma diverselor 
reglementari guvernamentale. 
Unitatile particulare de transport pentru diverse firme transporta bunuri aceasta potrivita 
cerintelor lor concrete, fara sa fie supuse unor reglementari. 
1) Mijloace de productie si de executare — de care dispune. 
2)Depozitele si unitatile de desfacere care trebuie amplasate si construite in concordanta cu 
obiectivele activitatilor de marketing ale producatorilor. 
Practic se pot intalni numeroase combinatii ale acestor restrictii. Problema amplasarii noi 
unitati este mult mai complicata in comparatie cu luarea in consideratie a restrictiilor pe care 
le impun amplasamentele existente. 
In principiu pentru alegerea sistemului de transport se iau in considerare urmatoarele criterii: 

-costurile 

-siguranta 

-capacitatea 

-accesibilitatea 

-securitatea 

-localizarea 
Reglementarile privind transporturile precizeaza volumele cu care pot incarcate diferitele 
mijloace de transport si tarifele aferente. 
Exemplu: pentru autocamioane tarifele se calculeaza in functie de capacitatea totala a 
autocamionului. Aceste tarife sunt totusi mai mici decat cele platite daca se foloseste nivelul 
de transport numit “sub nivelul ....”. 
Diferentele si specificatiile tarifare aplicate transporturilor de produse sunt numeroase. 
Ele se cer studiate in amanunt, determinand care va fi solutia cea mai putin costisitoare 
pentru transportul marfurilor. 
O viteza satisfacatoare atat in ceea ce priveste durata transportului cat si cheltuielile pe care le 
implica se poate obtine nu numai prin transportul cu avionul ci si prin cel cu autocamionul. 
Daca transportul cu ajutorul autocamioanelor nu este conditionat de incarcarea pana la nivelul 
maxim al capacitatii atunci se poate considera ca fiecare camion poate efectua a livrare pe zi. 
Transportul aceluiasi volum pe calea ferata s-ar putea sa necesite 2-10 zile. 
Comparatia cheltuielilor pe care le implica diversele variante de transport nu este intotdeauna 
concludenta data fiind specializarea diferitelor firme de transport pe anumite tipuri de bunuri. 
Produsele respective si destinatiile implicate trebuie studiate minutios. 
Exemplu: 


nisip si pietris 55% 

carbune bituminos 42% 
legumele 38% 

minereu de fier 20% 

produse manufacturate 8% 
produse chimice si plastice 6% 
masini-unelte 4% 

echipament electric 3% 
produse farmaceutice 1% 


Analiza cheltuielilor de distributie 

Intr-o ambianta in care atat tehnologia cat si gusturile consumatorului se schimba 
foarte rapid este imperativ necesar ca producatorii sa-si revizuiasca in permanenta metodele 
de distributie, cheltuielile aferent precum si rezultatele acestora asupra obiectivelor legate de 
comercializarea integrala si eficienta a marfurilor. 

Metoda consacrata de analiza a cheltuielilor de distributie urmareste punerea in 
evidenta a posibilitatilor de reducere a lor. 

O alta metoda porneste de la aanaliza cheltuielilor pe activitati de distributie. In acest 
sens metodele si activitatile existente se studiaza si se imbina in mai multe variante in 
vederea gasirii acelei combinatii care ofera avantajele maxime. 


Sistemul global de marketing 

Evident produsele firmei nu trebuie sa treaca toate prin acelasi canal de distributie. 
Totodata trebuie sa tineme seama ca deciziile intr-un anumit domeniu afecteaza toate celelalte 
domenii ale activitatii oraganizatiei. 

Cheltuielile de productie si programarea acesteia, restrictiile finanaciare, relatiile cu 
intermediarii si politica de dimensionare a preturilor de desfacere interactioneaza toate intr-o 
anumita forma sau prin mai multe forme cu activitatile de distributie a produsului. 

Daca rezultatele nu sunt satisfacatoare , nu inseamna neaparat ca trebuie sa se renunte 
in parte sau in totalitate la metoda de distributie aplicata. Dimpotriva criteriul hotarator este 
masura incare un produs contribuie la reputatia organizatiei si a celorlalte produse ale ei. 
Aceasta in cazul daca cheltuielile pot fi compensate pe baza rentabilitatii celorlalte produse. 

Conceptul este cel de sistem global de marketing in cadrul caruia fiecare segment al 
functiunii de comercializare este in interdependenta cu toate celelalte. 

Proba specifica a aacestui concept consta in selectarea celei mai convenabile structuri 
a distributiei, adica acea combinatie a cantitatilor, metodelor si canalelor de distributie care 
conduce la cele mai mari beneficii. 

Pentru determinarea acestor variante sau combinatii pe baza conceptului global de 
marketing trebuie avute in vedere 3 considerente de baza: 

-consumator 
-produs 
-producator 


Consumatorul 
-numarul si tipul consumatorilor carora le este destinat produsul 
-localitatile si traseele care trebuie parcurse pentru a ajunge la ei 


-cerintele in ceea ce priveste activitatile de service destinate consumatorilor 
Supradimensionarea acestor activitati fiind tot atat de pagubitoare ca si subdimensionarea lor. 

-marimea loturilor, respectiv determinarea cheltuielilor referitoare la marimea 
loturilor produse, stocate sau expediate. 


Produsele 

-produsele ce urmeaza a fi comercializate si de preturile lor de desfacere 

-natura produsului, perisabilitatea lui si posibilitatea de a-l transporta in vrac, de 
asemenea fragilitatea lui etc. 

-utilizarea produsului si echivalenta lui cu alte produse finite. 

Producatorul 

-amplasamentul sectiilor de productie 

-programul general al productiei: cantitati si desfasurare in timp, eventual sezonal 

-acordurile comerciale si obligatiile contractuale care afecteaza productia 

-potentialul tehnic si de organizare 

Interdependenta fata de competitie si de metodele consacrate de comercializare in 
ramura respectiva;eventuala dependenta de competitia din canalul de distributie. 

Implicatiile asupra beneficiului specific a fiecarei variante se formuleaza explicit si se 
masoara pe baza urmatoarelor criterii: 

1.politica de marketing specifica firmei — decizia privind distributia marfurilor trebuie 
sa fie analizata in lumina reputatiei, strategiei generale de pret si obiectivele organizatiei. De 
asemenea trebuie sa se tina seama de aportul pe care il poate aduce un anumit produs la 
reputatia si rentabilitatea intregii fabricatii. 

2.criteriile de rentabilitate ale intreprinderii — obiectivele organizatiei in ceea ce 
priveste beneficiile trebuie stabilite in acest context nerealizarea normativelor stabilite de 
catre conducere cu privire la rentabilitate facand necesara sustinerea acestora in vederea 
gasirii unor posibilitati mai avantajoase. 

3.Analiza contributiei la beneficii 

Ofera unul din criteriile cele mai concludente pentru masurarea rentabilitatii efective a 
fiecarei tranzactii. Contributia se defineste ca diferenta intre valoarea desfacerilor si 
cheltuielilor directe. 

Cheltuielile indirecte precum si cele constante se insumeaza intr-o valoare distincta a 
cheltuielilor, aceasta urmand sa fie recuperata pe baza diferentelor favorabile dintre valoarea 
marfurilor vandute si costurile directe ale produselor. 

In acest fel variatia beneficiului poate fi imediat confruntata cu variatia cheltuielilor in 
functie de marimea lotului si conditiile de productie si comercializare. 

Analiza se bazeaza pe doua categorii principale de marfuri: 

A.nivelul potential al desfacerilor in ipoteza unui anumit program de activitate 

B.cheltuielile de desfacere asociate fiecarei verigi a canalului de distributie considerat. 

4.Prognozele asupra volumului desfacerilor — o analiza a distributiei trebuie sa inceapa 
in mod logic prin estimarea anticipata a volumului desfacerilor in ipoteza unui anumit 
program de activitate. Estimarile referitoare la acest volum trebuie grupate pe destinatii, 
canale de distributie, zone geografice si produse. 

Latimea canalului de distributie si concentratia geografica a beneficiarilor potentiali va 
influenta direct lungimea canalului respectiv. Cu cat pretul va fi mai concentrata cu atat va 
permite utilizarea unor canale mai scurte. 

Un anumit canal poate fi utilizat pentru desfacerea mai multor produse. In consecinta 
cand se analizeaza un singur produs si posibilitatile sale de desfacere este extrem de important 


sa se ia in consideratie in primul rand sistemul existent de desfacere si avantajele care pot 
recurge din utilizarea sa intensa. 
Acestea se compara apoi cu cele specifice altor variante care includ eventual si 
produse preluate din alte canale. 
In acest fel se vor putea estima volumele de desfacere aferente fiecarui produs. 
Pentru fiecare functiune de baza a distributiei trebuie sa se dimensioneze in amanunt 
cheltuielile si imobilizarile pe care le implica. 
Factorii care trebuie luati in considerare in cadrul analizei la stabilirea cheltuielilor 
totale: 
a) Cheltuieli legate de fondurile imobilizate 
-dobanzi aferente valorilor in inventar 
-dobanzi legate de fondurile imobilizate in produse in tranzit 
-cheltuieli legate de imobilizari intamplatoare 
-cheltuieli de asigurarea inventarului 
-cheltuieli de asigurare pentru bunuri in tranzit 
-cheltuieli legate de uzura morala a inventarului 
-impozite pe inventar 
b)Cheltuieli de desfacere 
-cheltuieli de transport: -cheltuieli de transfer ale produselor de la fabrica la 
depozitul de 
desfacere cu ridicata 
-cheltuieli de livrare de la depozit la consumator 
-cheltuieli pentru livrari directe la utilizatori 
c)Cheltuieli asociate transportului:-incarcare, descarcare, depozitare 
-comisioane pentru depozitare cu ridicata 
-cheltuieli pentru pastrarea in custodie 
-cheltuieli pentru acoperirea pierderilor si 
distrugerilor 
-cheltuieli pentru repararea deteriorarilor fizice 
si pentru prevenirea lor 
-cheltuieli de ambalare 
d)Cheltuieli pentru conducere si administrare:-cheltuieli de desfacere 
-cheltuieli pentru munca suplimentara in 
compartimentele de productie si desfacere 
-cheltuieli pentru transmiterea comenzilor 
-cheltuieli pentru incheierea contractelor constand 
din primirea si antecalculul comenzilor si 
transmiterea la beneficiar 
-cheltuieli pentru serviciile de statistica 
e)Cheltuieli legate de concurenta:-studii de marketing 
-imbunatatirea produselor si a pozitiei lor 
P)Economii rezultate din imbunatatirea conditiilor de productie: 
-intretinerea si intensificarea utilizarii fondurilor investite in productie 
-utilizarea unor capacitati de productie din afara intreprinderii 
-consolidarea centrelor de productie 
Se poate intampla sa se intampine dificultati serioase la repartizarea anumitor 
cheltuieli directe pe produs daca evidentele acestora sunt tinute cumulat pentru mai multe 
produse. 
In vederea determinarii acestora cea mai buna solutie este de a dimensiona pe baza 
ponderii produsului in volumul total al desfacerii. 


Daca astfel de cheltuieli se refera la o mare varietate de produse ele pot fi incluse in 
cheltuielile legate de functionarea liniei respective de fabricatie fara a mai fi necesar sa fie 
repartizate pe fiecare produs in parte. 

Trebuie sa se tina seama ca cheltuielile considerate variabile pe baza anumitor 
considerente din alte puncte de vedere pot fi considerate constante de exemplu cheltuielile 
variabile legate de desfasurarile intr-un anumit teritoriu pot sa fie tratate drept cheltuieli 
constante daca analiza se refera in primul rand la linia de productie sau la rentabilitatea 
structurii productiei respective. 

La compararea variantelor este necesara de obicei estimarea a nenumarate categorii de 
cheltuieli. 

Daca in prealabil au fost stabilite costuri comparative sau normative atunci este posibil 
sa se estimeze cheltuielile aferente unei anumite etape a distributiei prin utilizarea in calcul a 
unor indicatori cum ar fi:cheltuieli pe unitatea de produs vandut sau proportia lor in 
comparatie cu costurile de productie. 

Sporurile de cheltuieli pe care le implica folosirea intermediarilor pot fi considerate ca 
irect proportionale cu volumul desfacerilor si cu activitatea depusa pentru promovarea 
desfacerii, respectiv pentru a plasa produsul. Cu cat eforturile de promovare a desfacerii 
depuse de producator sau de organizatii comerciale aflate pe canalul de distributie vor fi mai 
intense si mai izbutite cu atat adaosurile necesare pentru remunerarea intermediarului vor 
putea fi mai mici. 

Compararea costurilor din cadrul aceleasi ramuri nu este in general concludenta 
deoarece pretul de cost a fiecarei intreprinderi constituie o rezultanta a unui mare numar de 
factori specifici. 

Singura analiza concludenta este cea bazata pe culegerea si estimarea unor date 
suficient de corecte si de amanunte referitoare la elementele componente ale fiecarei variante. 

Daca in calculele respective intervin estimari este util sa se determine si exactitatea lor 
pentru ca la compararea cheltuielilor proiectate sa nu existe indoieli in ce priveste calitatea 
calculelor. Totodata trebuie sa se asigure o marja de siguranta, marja care are urmatoarea 
formula: 


Volumul total al desfacerilor- Volumul critic/Volumul total al desfacerilor 


Acest raport arata proportia in care volumul desfacerilor (sau costurile aferente) in 
varianta respectiva poate fi dezavantajos cel putin din cauza nivelului volumului critic daca nu 
si din alte variante. 


Evaluarea variantelor de distributie 

Pentru fiecare varianta de distributie avuta in vedere trebuie sa se estimeze 
contributiile potentiale la beneficiile organizatiei in conditiile asigurarii concomitente a unui 
beneficiu net rezonabil si pentru intermediar. 

In vederea crearii unei baze pemanente de comparare a variantelor este recomandabil 
ca analiza sa se desfasoare astfel: 
I.contributia fiecarui produs individual sau grup de produse 
2.contributiile probabile ale vanzarilor grupate pe principalele categorii de consumatori 
precum si dupa marimea comenzilor 
3.contributiile la beneficii pe baza desfacerilor de marfuri intr-o anumita zona geografica sau 
intr-un anumit centru de desfacere. 
4.contributia probabila pe care o ofera canalul respectiv de distributie. 


Dupa ce au fost culese datele necesare si s-au calculat contributiile sunt necesare 
cateva etape relativ simple de examinare a sistemului de distribuire si a posibilitatilor pe care 
acesta le ofera in ce priveste reducerea cheltuielilor precum si sporirea volumului desfacerilor: 
l)ordonarea tuturor pozitiilor cuprinse in fiecare dintre grupurile de mai sus in succesiunea 
contributiei lor specifice la beneficii, de asemenea trebuie intocmita o insiruire a acestora in 
ordiena contributiei totale 
2)determinarea ponderii fiecarei pozitii in volumul total al contributiei liniei respective de 
productie 
3)analiza pozitiilor care au contributii coborate in cadrul fiecarei grupe. Aceasta analiza va 
scoate in evidenta elementele neeconomice ale sistemului de distributie si cheltuielile pe care 
acesta le implica. 
4)evidentierea pozitiilor care au ponderi substantiale in volumul contributiilor. Se intampla 
adeseori sa gasim printre acestea unele pozitii la care nici nu ne asteptam. Este evident ca la 
acelea care au un volum relativ ridicat al contributiei pe unitatea de produs, pentru un volum 
proiectat relativ coborat al desfacerii este oportun sa se sporeasca substantial cantitatile avute 
in vedere. Acasta se poate realiza fie printr-o activitate de promovare a desfacerilor 
desfasurata chiar de catre firma, fie prin acceptarea unei relative diminuari a contributiei 
specifice ce ar reveni propriei organizatii in vederea cresterii compensatiei data 
intermediarului pentru a-l determina sa utilizeze intens serviciile lui speciale in scopul sporirii 
desfacerilor la produsele respective. 

Pe baza celor de mai sus producatorul va putea decide urmatoarele: 
1.latimea canalului de distributiei — se va recurge la o larga acoperire a unor piete foarte mari 
prin numeroase agentii de desfacere sau se va face o acoperire selectiva printr-un numar 
limitat de agentii de desfacere insa deosebit de eficient. 
2.lungimea canalului — desfacerile se vor realiza direct catre utilizatorul final prin magazine 
cu amanuntul sau se vor folosi si intermediari 
3.Amplasarea optima a unitatilor de distributie — amplasarea exacta a acestor unitati constituie 
de obicei obiectul unui studiu separat si foarte complex. In orice caz o prima orientare asupra 
necesitatii unor noi amplasamente se poate deduce dintr-un studiu preliminar al cheltuielilor 
pe care-l implica deplasarea si depozitarea bunurilor intre diferite puncte ale canalului. 
4.Programele optimalede productie pe baza datelor privind cheltuielile pe care le implica 
depozitarea marfurilor, creditul pentru cumparatori si transportul este posibil sa se stabileasca 
programul de productie cel mai avantajos pentru produsul respectiv. 
5.Noile metode de imbunatire a proprietatilor de distributie bazate pe analizele tuturor 
treptelor procesului concret de distributie. Acestea constau in examinarea minutioasa a 
conditiilor de depozitare, manipulare a materialelor,  amabalare si transport in vederea 
identificarii tuturor pozitiilor de imbunatatire mai ales daca detin o pondere relativ ridicata in 
volumul total al cheltuielilor. 


POLITICA PROMOŢIONALĂ 


1. Conceptele şi domeniile promovării 


Noţiunea de promovare include toate activitățile de marketing menite a stimula şi 
creea cererea, prin comunicațiile informative şi persuasive ale întreprinderii cu piața. 
Promovarea este alcătuită din patru tipuri de activități: publicitatea, vânzarea prin eforturi 
personale, activităţile specializate de promovare şi relaţiile publice. 


Publicitatea este un complex de activități prin care un mesaj cu semnificație 
comercială privind un produs, serviciu sau o firmă este prezentat publicului prin presă, radio, 
televiziune, video, afişe, cinematograf sau prin poştă. 


Vânzarea prin eforturi personale implică contactul direct, individualizat, prin care o 
persoană caută să determine pe cumpărătorii potenţiali să cumpere anumite bunuri sau 
servicii. Spre deosebire de publicitate, care se adresează impersonal unei mase de 
consumatori, eforturile personale de vânzare sunt adresate unor consumatori individuali, în 
vederea influențării cererii acestora, atragerii lor la acţiunea de vânzare-cumpărare, facilitării 
acestei acțiuni, tratării şi negocierii condiţiilor în care este cumpărat un bun sau un serviciu. 


Activitățile specializate de promovare cuprind activităţi de marketing, care contribuie 
la stimularea vânzărilor, cum sunt: concursul, cuponul, demonstraţia, eşantionul, premiul, 
restituirea produsului, reducerea promoțională a preţului, timbrele comerciale, etalarea la 
punctul de vânzare, evidenţierea promoţională a produselor, târgurile şi expoziţiile etc. 


Relaţiile publice reprezintă activitatea de a creea printre oameni o stare de spirit 
favorabilă unei întreprinderi sau activitatea de a transmite prin mijloacele existente de 
comunicare ceea ce spuneţi despre dumneavoastră înşivă. 


1.1. Importanţa promovării 


De la apariția lui în istoria diviziunii sociale a muncii, comerțul a exercitat funcția de 
promovare pentru informarea, influențarea şi convingerea cumpărătorilor. Importanţa acestei 
funcții a sporit odată cu creşterea distanţei fizice dintre producători şi consumatori, cu 
creşterea populaţiei şi a numărului localităţilor, precum şi ca urmare a dezvoltării 
complexității canalelor de distribuţie. 

Procesul comunicațiilor promoționale nu vizează numai pe ultimii consumatori şi 
utilizatori industriali ci cuprinde întregul canal de distribuţie. Masa foarte diversificată de 
produse pe care industria modernă o oferă pieţei îngreunează considerabil cunoaşterea acelor 
bunuri pe care le selecționează şi le cumpără consumatorii. Pentru a influența această 
selecționare şi a atrage pe consumatori spre anumite produse este necesar un program 
promoțional capabil să creeze şi să stimuleze cererea. 


1.2. Mixul promoţional 


Combinarea şi coordonarea formelor de promovare se face printr-un mix promoţional. 
Ca şi în cazul marketingului mix, componentele mixului promoțional nu sunt greu de 
identificat, însă determinarea proporțiilor acestora şi a ordinei în care ele vor fi utilizate 
necesită creativitate, în vederea unei integrări funcţionale adecvate şi eficiente. Încheierea 
unei tranzacții de vânzare-cumpărare este mai uşoară dacă clientul a fost în prealabil informat 
prin mesaje publicitare specifice, iar acestea din urmă sunt mai eficiente atunci când sunt 
coordonate cu diferite acţiuni de promovare. 


1.3. Scopurile promovării sunt următoarele: diseminarea ideilor; influențarea şi convingerea 
consumatorilor; ridicarea eficienţei competitive a eforturilor de marketing pentru cucerirea 
unui segment al pieţei. Un produs bun, un canal adecvat şi un preţ corespunzător nu asigură 
succesul de marketing dacă programul eforturilor întreprinderii nu cuprinde şi o puternică 
promovare. 


2. Fluxul comunicaţiilor pomoționale cuprinde ansamblul proceselor prin care sunt transmise 
şi recepționate anumite mesaje comerciale. 


Comunicarea poate fi definită drept capacitatea unei persoane sau unui grup de 
persoane de a transmite idei, gânduri, sentimente, opinii, la o altă persoană sau grup, în aşa 
fel încât să se poată obţine un anumit răspuns. Adesea se consideră că un efort de informare 
reprezintă o comunicare, în fapt, însă, numai un răspuns specific arată că transmisia unui 
mesaj a fost efectivă şi că acesta din urmă a fost pe deplin înţeles, cu toate implicațiile lui. 
Actul de comunicare se realizează atunci când se obţine o identitate de înţelegere între sursa 
care generează o idee încorporată în conținutul unui mesaj şi destinatarul mesajului, care va 
transforma ideea primită şi înțeleasă într-o decizie. 


2.1. Fazele comunicării 


Prima verigă a sistemului teoretic care stă la baza procesului de comunicaţie este 
constituită din formularea mesajului, fază în care ideea se reduce la elemente esențiale, se 
determină scopul şi destinaţia mesajului şi se iau în considerare efectele ce vor rezulta. A 
doua verigă este codificarea, organizarea elementelor esenţiale în formă de semnale (cuvinte 
scrise) în anunţuri publicitare sau vorbite, în acţiunile de vânzare, numere, simboluri, 
grafice etc.). Semnalele trebuie să fie adecvate transmisiei, recepției şi înţelegerii. A treia 
verigă se referă la canalul de transmitere a mesajului (telefon, radio, ziare, afişe, panouri 
etc.), acordându-se o atenţie specială timpului ales pentru transmiterea mesajului. În veriga a 
patra, aceea a recepției, semnalele sunt acceptate dacă au fost corect adresate şi dacă forma 
de codificare a fost înţeleasă. În veriga a cincea are loc decodificarea, operaţia în care 
semnalele sunt traduse într-o formă cunoscută de cel ce captează informaţiile. În veriga a 
şasea, aceea a efectului comunicării, mesajul poate conduce la o acţiune a consumatorului 
sau la stocarea informaţiei, care înseamnă conservarea elementelor esențiale ale mesajului, 
aşa cum au fost înţelese, "în memorie", în vederea unei utilizări viitoare. 

O trăsătură nedorită a sistemului de comunicaţie este zgomotul, lipsa de identitate 
între sursă şi receptor în înțelegerea mesajului. Această neînțelegere poate să apară din cauza 
transmisiei sau recepției defectuoase ori interferențelor. Depăşirea acestor dificultăți necesită 
eforturi susținute unui program promoţional bine conceput, adresat persoanelor potrivite, la 
timpul potrivit şi cu un mesaj potrivit, creativ şi cu continuitate, deoarece promovarea are 
efecte cumulative. Fiecare verigă are propriile sale posibilități de blocaje şi distorsiuni în 
procesul de comunicație. 


2.2. Rolul comunicațiilor în marketing 


Buna funcționare a comunicațiilor este hotărâtoare în domeniul organizării vânzărilor. 
Vânzătorul este persoana care se află în cel mai strâns contact cu cumpărătorii, cu procesele 
de distribuție şi cu piaţa. El este la capătul liniei de comunicații şi în cea mai vitală verigă de 
legătură cu piața. Dacă el nu este informat despre obiectivele, problemele, politica 
comercială şi eforturile speciale ale întreprinderii din care face parte, atunci el nu-şi poate 
desfăşura activitatea în bune condiţii. În acelaşi timp, vânzătorul este cea mai bună sursă de 
informație a întreprinderii privind fenomenele ce au loc pe piață şi care impun anumite 
schimbări în strategia de marketing. 

În afara contactului personal al vânzătorilor cu cumpărătorii există şi alte mijloace de 
comunicaţie efectivă cu piața, cum sunt: concepția produsului, designul, marca de fabrică, 
numele produsului sau alte mijloace ca, de pildă, ambalajele, care pot servi la identificarea 
producătorului. Produsul însuşi este o formă de comunicaţie de marketing, pentru că, prin 
intermediul lui, producătorii comunică ceva: calitatea pe care a obținut-o, conformitatea cu 
moda, grija față de cumpărători şi încercarea de a atrage pe consumatorul potenţial. 


2.3. Comunicaţiile şi cercetările de piață 


Probleme importante de comunicare apar în domeniul cercetărilor de piață. Acestea nu 
pot fi considerate încheiate dacă rezultatele lor nu sunt comunicate conducerii întreprinderii. 
Rapoartele finale ale cercetărilor pot conţine numeroase fapte şi informaţii prețioase privind 
produsele pe care le cumpără consumatorii, când, unde şi de ce le cumpără. Dacă însă aceste 
date nu sunt valorificate, cercetările au o valoare redusă. Însă, comunicațiile nu sunt 
totdeauna uşor de realizat. Pe măsură ce cercetările de marketing fac apel la discipline ca: 
economia, psihologia, ecologia, antropologia, matematica, statistica, estetica etc., 
problema comunicaţiei dintre cercetători şi beneficiari devine mai acută. În afară de aceasta, 
utilizarea cercetărilor de marketing este îngreunată şi de neînțelegerea sensului acestor 
cercetări. Există o nevoie crescândă de studii de piață cu caracter previzional, față de cele 
tradiționale, cu caracter descriptiv. Dacă predicțiile nu se realizează, adesea reacția, este 
discreditarea cercetărilor de marketing. În fapt, cercetările previzionale trebuie utilizate ca un 
ajutor pentru pregătirea deciziilor şi nu ca un ghid absolut. 

Pentru perfecționarea comunicaţiilor cu piața, întreprinderile trebuie să studieze 
neîncetat nevoile şi manifestările consumatorului, pentru simplul motiv că cerințele şi 
comportamentul acestora nu sunt evidente şi nu pot fi cunoscute fără cercetare şi analiză.Un 
flux continuu de informaţii trebuie să alimenteze permanent nivelele de decizie ale 
întreprinderilor producătoare şi comerciale, făcând cunoscute atât schimbările care au 
intervenit pe piață, cât şi rezultatele activităților şi manifestărilor proprii. Canalele de 
comunicaţie, colectând informaţia vitală şi mesajele privind evenimentele din interiorul şi din 
afara întreprinderii trebuie să corespundă nevoilor actuale şi tendințelor de dezvoltare. 
Marketingul este un adevărat program de comunicaţii, reprezentând un contact constant cu 
consumatorii, o decodificare a nevoilor lor şi o dezvoltare a produselor destinate a satisface 
aceste nevoi. 


2.4. Tipurile de comunicaţii promoționale 


Ele sunt: 

a) singulare sau specifice; 
b) selective; 

c) comunicații de masă. 


2.5. Forma mesajului promoţional 


Prin comunicațiile promoţionale se transmit idei şi nu cuvinte ca atare, deşi utilizarea 
corectă a limbajului verbal este foarte importantă. Anunţurile sunt mai eficiente când sunt 
însoțite de fotografii şi ilustrații, deoarece au astfel o putere de comunicare sporită. Căile 
vizuale de vehiculare a mesajelor atrag şi rețin atenția mai mult decât contactele verbale; ele 
permit asocierea rapidă a imaginii văzute cu însăşi persoana privitorului, fiindcă 
telespectatorului nu-i trebuie multă imaginaţie ca să se substituie mental unui personaj 
reprezentat pe micul ecran într-un act de cumpărare sau consum. Cuvântul rostit este, de 
asemenea, un instrument eficient de comunicaţie. Ascultătorul la radio este impresionat, mai 
mult decât de înţelesul mesajului, de vocea şi interpretarea vorbitorului care creează impresia 
de sinceritate şi naturaleţe, sporind atfel credibilitatea anunţului comercial. Asocierea unei 
melodii la o reclamă poate duce la memorizarea mesajului într-o şi mai mare măsură. 
Televiziunea are o mare eficienţă de comunicare, deoarece combină ilustrarea vizuală, 
muzica şi cuvintele rostite şi scrise. 


3. Obiectivele promovării 


Numeroasele aspecte ale activităţilor întreprinderii, la care pot fi aplicate eforturile 
promoţionale, creează un spectru larg, cu numeroase obiective pentru acțiunile de 
promovare. Ele pot fi sistematizate astfel: 


3.1. Sporirea vânzărilor prin: 


a) promovarea anumitor produse sau a tuturor produselor întreprinderii; 


b) intensificarea comunicaţiilor promoționale cu un segment de clienți pentru a-i 
determina să cumpere mai mult; 


c) stimularea vânzării în anumite perioade de timp. 


3.2. Menţinerea sau creşterea poziţiei întreprinderii pe piaţă. 


3.3. Crearea sau ameliorarea imaginii unei mărci Şi a cunoaşterii şi recunoaşterii acesteia, în 
vederea lărgirii ei de către consumatori. 


3.4. Crearea unui climat favorabil pentru viitoarele vânzări. 


3.5. Educarea şi informarea pieții, prin transmiterea ideilor şi instrucțiunilor privind 
consumul sau utilizarea mai eficientă a produsului, precum şi comunicarea unor indicaţii utile 
în legătură cu locul şi modul în care pot fi cumpărate anumite bunuri şi servicii. 


3.6. Crearea unei diferențieri a produsului, prin designul acestuia şi al ambalajului. 


4. Campania promoțională, este constituită dintr-o serie de operații promoţionale desfăşurate 
coordonat şi planificat în jurul unei teme date, în vederea comunicării unor idei comerciale 
unor grupuri predeterminate din cadrul populației. Campaniile promoţionale pot fi locale, 
regionale sau naţionale, pot viza pe consumatori sau angrosişti ori detailişti şi pot privi 
anumite faze din ciclul de viaţă a produsului. Durata unei campanii obişnuite este de 3-6 luni, 
însă ea poate varia de la caz la caz. Elementele de atracție comercială, pe care campania 
trebuie să le evidenţieze, vor fi determinate încă din faza de concepere şi planificare a 
campaniei, pe baza cercetării motivelor de cumpărare şi obiceiurilor de consum. Ideea 
centrală care dă unitate campaniei este o temă prezentată într-o formă distinctă, capabilă de a 
atrage atenţia asupra avantajelor produsului. Campania trebuie coordonată în vederea 
realizării unui mix promoțional eficient. Astfel, programul de publicitate va consta dintr-o 
serie de anunţuri lansate la timpul potrivit, prin comunicații publicitare adecvate. Efortul de 
vânzare al personalului va fi legat de acest program, întrucât vânzătorii voiajori vor explica şi 
demonstra avantajele produsului evidențiate în anunţuri. 

Activitățile specializate de promovare, cum sunt, de pildă: cartonajele de prezentare 
publicitară la punctul de vânzare, destinate vitrinelor sau etalării în magazine, trebuie legate 
de celelalte aspecte ale campaniei. Pentru fiecare campanie trebuie pregătite noi etalări, 
cartonaje publicitare sau alte forme de prezentare, reflectând anunţurile sau elementele de 
atracție din mesajele utilizate în campania promoţională în curs de desfăşurare, pentru a 
maximiza efectul acesteia la punctul de vânzare. Totodată, personalul care răspunde de 
activitățile de distribuţie fizică trebuie să se asigure că magazinele sunt aprovizionate cu 
produsul respectiv în cantități suficiente. 

Elaborarea campaniei promoţionale include: 


4. I.stabilirea existenţei condiţiilor favorabile promovării; 
4.2. determinarea structurii promovării; 

4.3. stabilirea țintelor promovării; 

4.4. selecţionarea mesajului; 


4.5. alocarea fondurilor băneşti necesare; 
4.6. anticiparea rezultatelor promovării; 
4.7.organizarea acesteia. 


4.1. Condiţiile favorabile penetrării sunt create de următoarele surse: 
a) tendințele de creştere a nevoilor de bază pe care le satisface produsul; 
b) posibilitățile de diferenţiere a produsului; 


c) calitățile vizibile şi mai ales cele invizibile ale produsului, care necesită informarea 
publicului despre însuşirile unor mărci sau sortimente; 


d) existența unor serii de motive emoționale în actul de cumpărare, pe baza cărora 
efortul promoţional informativ şi instructiv poate influența decizia consumatorului; 


e) existența unor resurse financiare suficiente pentru susținerea programului de 
promovare. 


4.2. Stabilirea structurii promovării. Utilizarea diferitelor instrumente promoționale şi 
combinarea acestora este determinată de mărimea pieţei, de natura produsului, de ciclul de 
viață a acestuia şi de veriga de marketing care inițiază promovarea. 


4.3. Țintele promovării sunt segmentele specifice ale pieţei către care sunt îndreptate mesajele 
promoționale. 


4.4.  Selecționarea mesajului. Determinarea conținutului care trebuie comunicat 
cumpărătorilor, utilizatorilor şi celor care influențează cumpărarea reprezintă cheia 
succesului promovării. Forma mesajului promoțional va decurge din scopurile lui 
fundamentale: informarea şi motivarea persoanelor cărora se adresează şi crearea unei 
diferențe competitive pentru produsul sau serviciul în cauză. 


4.5. Bugetul promovării. Eforturile de promovare implică o serie de costuri din care o parte nu 
apar direct în activitățile promoționale, ci în acelea legate de produs, marcă, ambalaje sau 
distribuţie. Alocarea optimă a fondurilor băneşti destinate promovării este o problemă de 
combinare optimă a acțiunilor promoționale. 


Continutul si rolul publicitatii 
Publicitatea este un complex de activitati prin care un mesaj cu semnificatie 


comerciala privind un produs sau o firma este prezentat publicului prin presa, radio, 
televiziune, video, afise, cinematopgraf sau posta. 

Publicitatea cuprinde toate actiunile care au drept scop prezentarea indirecta ( 
nepersonala) — orala sau vizuala — a unui mesaj in legatura cu un produs, un serviciu sau 
firma, de catre orice sustinator (platitor) identificat. Cu alte cuvinte, prin actiunile de 
publicitatea intreprinderea urmareste sa sigure o cuprinzatoare informare a publicului in 
legatura cu activitatea, cu produsele si serviciile sale, cu marcile sub care acestea sunt 
prezentate pe piata, sa-l convinga si sa-l determine in efectuarea actului de cumparare. Ea 
vizeaza, pe termen lung, modificari de comportament la nivelul diferitelor categorii de 
consumatori, ca si mentinerea fidelitatii acestora fata de oferta intreprinderii. 

In proiectarea continutului, in alegerea formelor si mijloacelor utilizate in realizarea 
publicitatii, orice firma trebuie sa aiba in vedere cateva caracteristici ale publicului, in 
calitate de receptor de informatii publicitare, si anume: 


- dorinta publicului de a fi tratat ca un partener activ si exigent in dialogul cu 
agentii pietei 

- manifestarea unor disponibilitati diferentiate de reactie fata de fenomenul 
publicitar 

- capacitatea de a-si exprima propriile idei si exigente fata de acest gen de 
activitate. 

Avand un asemenea rol si desfasurandu-se in conditiile unui mediu economico-social 
concurential si tot mai dinamic, publicitatea serveste atat ca instrument strategic, cat si, cat 
si ca mijloc tactic. Intr-adevar, actiunile de publictatea sunt antrenate in scoupri diferite, se 
adreseaza marelui public sau unor segmente determinate ale pietei. Judicios organizata si 
dirijata, publicitatea poate contribui efectiv la stimularea cererii de consum. Practica 
demonstreaza ca, de regula, comunicatia publicitara constituie unul din mijloacele de 
transformare, pe termen lung, a cererii de consum in comportament de cvumparare efectiv. 
Ea trebuie insa conjugata cu actiunea altor mijloace de comercializare si promotionale 
intrucat, singura, desi necesara si chiar indispensabila, actiunea sa nu poate fi nicioadata 
suficienta pentru promovarea intereselor comerciale ale firmei, in scopul sporirii eficientei 
activitatii sale. 


Caracteristici si principii ale publicitatii 
Actiunea de selectie a mijloacelor si tehnicilor specifice publicitatii trebuie efectuata 


riguros, pe baza unor principii verificate de practica, pentru a se evita neconcordanta 
interactiunii dintre obiectivele urmarite, mijloacele si tehnicile utilizate, procesul de 
comunicatie, agentii de piata vizati si rezultatele obtinute. 

In procesul conceperii unei actiuni de publicitate, trebuie sa se aiba in vedere si sa 
respecte trei principii de importanta capitala pentru reusita ei, si anume: 


- principiul selectiei argumentelor, in virtutea caruia efectul unei actiuni de 
publicitate este conditionat de alegerea acelei caracteristici a produsului sau 
serviciului care se estimeaza ca fiind cea mai frapanta, cea mai convingatoare, 
cea mai memorabila si, in acelasi timp, susceptibila de a declansa actul de 
cumparare; acest principiu porneste de la faptul ca orice produs sau serviciu 
poseda o serie de caracteristici, mai mult sau mai putin importante, care pot servi 
drept argumente intr-o actiune publicitara. 

- Principiul convergentei mijloacelor, care impune combinarea armonioasa a 
tuturor mijloacelor posibile pentru a asigura cea mai buna punere in valoarea a 
argumentului publicitar in prealabil selectat; pentru a asigura convergenta deplina 
a actiunii tuturor mijloacelor in scopul stabilit, este necesar ca modalitatile de 
expunere a argumentului publicitar ales sa fie adaptate atat fiecarui mijloc in 
parte, cat si publicului vizat de actiunea publicitara 

- Principiul uniformitatii publicitatii, care porenste, pe de o parte, de la ideaa 
ca publicitatea, in oricare din formele ei, nu poate fi adapatata la specificul si 
personalitatea fiecarui consumator potential, iar de pe alta parte, de la faptul ca 
piata unui produs, a unui serviciu, a unei firme este formata atat din consumatori 
tipici, cat si dintr-un numar de consumatori atipici; in consecinta, actiunea de 
publictate trebuie conceputa in asa fel incat sa actioneze asupra categoriilor de 
consumatori tipici, neglijand categoria atipicilor. Pentru reusita actiunii 
publictare, este necesar ca acest principiu sa opreze atat in procesul selectiei 
argumentelor cat si in cel al alegerii mijloacelor de actiune. 


Considerata drept punte de legatura inter producator, distribuitor si consumator, 
publicitatea imprima un pronuntat caracter ofensiv comunicatiei promotionale a intreprinderii 
moderne. Dar, indiferent de modalitatea practica adoptata, actiunile de publictate trebuie sa 
se conformeze unor cerinte specifice, intre care: 

- decenta, care impune ca mesajele publicitare sa nu contina nici un fel de 
afirmatii scrise, orale, sau reprezentari vizuale, care pot incalca principiile 
morale ale societatii 

- loialitatea, respectiv conceperea actiunilor de publicitatea in asa fel incat sa nu 
se profite de increderea sau de lipsa de cunoastere a publicului; in aceasta privinta, 
nicioadata nu trebuie sa se speculeze superstitiile sau sentimentele de teama, 
dimpotriva, se va urmari consolidarea increderii publicului consumator prin 
continutul mesajului publictar; 

- veridicitatea, care reclama evitarea oricaror exagerari cu privire la calitatile, 
caracteristicile functionale si de utilizare, precum si al avanatajele pe care le-ar 
avea consumatorul in urma folosirii bunurilor sau serviciilor pentru care se face 
publicitate. 

In practica se inatlnesc uneori situatii cand din cauza unei superficiale tratari a 
diferitelor segmente de piata se comit erori in procesul de comercializare, datorate 
nerespectarii unor reguli de pregatire si desfasurare a unei campanii de publicitate. lata cateva 
dintre cele mai importante recomandari impuse de practica in domeniu: 

- continutul oricarui anunt publicitar trebuie sa se fondeze pe cunoasterea exacta 
si de detaliu a tuturor elementelor prin care se defineste produsul supus atentiei ( 
elementele de baza ale produsului: materia prima, modul de producere, utilitatea 
produselor, posibilitatile de folosire, caracteristicile functionale ale produsului, 
valoarea bunului, etc.) 
- in activtatea de publicitate trebuie evitata imitatia, mai ales in ceea ce priveste 
ideea mesajului, textul, prezentarea, ilustratia, etichetarea produselor, formatul, 
sloganurile publicitare, etc. 
- in practica exista de asemenea, nenumarate situatii de atestari si referiri la terti. 
Acestea reprezinta cazurile de folosire a unor atestari sau declaratii favorabile, 
afirmate public, de catre reprezentati ai intreprinderilor beneficiare, de lideri de 
opinie sau persoane influente din societate, cu privire la calitatea produselor sau 
serviciilor unei anumite firme. 
- In activitatea de publicitate este de mare importanta respectarea denumirii 
produselor, interprinderilor si marcilor. Renumele si faima castigata de un produs 
reprezinta un bun publicitar care trebuie mentinut. 
- In situatia produselor care impun conditii de securitate, publicitatea este 
obligata sa le respecte intocmai. 
- Exista o serie de produse si servicii pentru a caror vanzare este necesara o 
publicitate care sa se incadreze in anumite reguli cu caracter special. In aceasta 
categorie, cele mai importante sunt urmatoarele: 
- publicitatea pentru produsele farmaceutice si medicamente trebuie sa nu 
contina nici o afirmatie care ar putea induce in eroare consumatorul in ceea ce 
priveste compozitia, caracterul sau efectul unui medicament sau tratament, 
ori sa exagereze eficienta acestora. 
- publicitatea pentru bauturi alcoolice si tutun nu trebuie sa incurajeze sau 
sa indemne eventualii consumatori la consumuri excesive; ea nu trebuie sa se 
adreseze minorilor sau suferinzilor. Pentru aceasta, sunt necesare studii de 
marketing pe baza carora sa se poata elminia, din tinta publicitatii, 
segmentele de piata care necesita protectie. 


- Publicitatea pentru cursurile de fomare profesionala nu trebuie sa 
cuprinda promisiuni care nu pot fi respectate, cu privire la perspectivele de 
viitor, de angajare, retribuire, etc. 

- Publicitatea pentru calatoriile turistice impune o atentie speciala pentru 
evitarea oricaror deceptii ale clientilor. Materialul publicitar care descrie 
posibilitatile de cumparare a a unui voiaj turistic, va cuprinde informatii 
exacte cu privire la firma care asigura calatoria, mijloacele de transport, 
itinerarul si durata calatoriei, tipul de cazare, etc. 


Toate aceste cerinte si particularitati trebuie cunoscute si respectate de catre toti factorii 
implicati in conceperea si desfasurarea unei actiuni de publicitate. 


Formele publicitatii 
Odata cu dezvoltarea activtatii economice, cu evolutia relatiilor de piata si in conditiile 


sporirii concurentei intre agentii pietei, s-au multiplicat s-au diversificat si formele concrete 
de realizare a publicitatii. Acestea pot fi grupate in functie de o serie de criterii validate de 
practica. 
A. In functie de obiect, publicitatea pote fi: 
- de produs (serviciu) 
- de marca 
- institutionala 


1. Publicitatea de produs (serviciu) reprezinta forma cea mai familiara si mai frecvent 
utilizata in practica publicitara; in esenta, ea urmareste stimularea cererii de consum 
pentru produsele la care se refera. In practica se disting cateva forme particulare ale 
acesteia: 
a) publicitatea de informare , care poate avea ca obiective: 
- Stimularea cererii potentiale, prin informarea publicului in legatura cu aparitia 
si prezenta pe piata a unui nou produs sau serviciu; 
- sugerarea de noi utilitati ale produslui 
- cunoasterea unei schimbari de pret 
- explicarea functionarii unui produs 
- descrierea serviciilor oferie, etc. 
Publicitatea de informare este utila in timpul perioadei de debut a a ciclului de viata al 
unui produs. 
b) publicitatea de conditionare ( conditionarea inseamna unitatea de produs 
comercializabil care prin continut, ambalaj, forma, etichetare sau inscrisuri il 
face identificabil in masa ofertei) avand ca principal obiectiv stimularea cererii 
pentru un produs, serviciu sau marca, pune accentul pe conditiile de orezentare 
ale acestora, care pot facilita identificarea lor in masa ofertei; acest gen de 
publicitate este folosita in timpul perioadei de crestere si de maturitate din ciclul 
de viata al produselor, ca si in conditiile in care pe piata exista produse similare, 
substituibile sau concurente. 
c) Publicitatea comparativa, utilizata pentru compararea directa a unor produse 
sau servicii aflate in relatii de concurenta pe o anumita piata; desi in unele tari 
aceata forma de publicitate este interzisa, la ea se recurge in mod subtil si destul 
de frecvent de catre multe firme; 
d) Publicitatea de reaminuire, folosita in scopul intaririi efectului unor actiuni de 
publictate anterioara, respectiv al pastrarii interesului pentru un produs, serviciu, 
marca sau firma in randul consumatorilor. Aceats forma de publictate se practica 


mai ales in faza de maturitate a cilcului de viata la produsului. Ea poate avea, de 
asemenea, ca obiective reamintirea viitoarelor ocazii de cumparare si de consum, 
intertinerea notorietatii unui produs, marci sau firme, etc. 


2. Publicitatea de marca este axata pe evidentierea marcii sub care produsul este oferit 
pietei; ea s-a impus in conditiile multiplicarii neintrerupte a marcilor sub care 
inteprinderile isi prezinta produsele si serviciile. 

3. Publicitatea institutionala are ca principal obiectiv cultivarea in randul publicului a 
unei atitudini favorabile si de atasament fata de firma si de oferta ei. 


B. Dupa aria geografica de raspandire a mesajului, publicitatea poate fi: 
- locala; - regionala; - nationala; - internationala. 


1. Publicitatea locala se efectueaza, de regula, de firmele si unitatile comerciale 
cu amantuntul, de cele prestatoare de servicii etc., care au o iata locala de 
desfacere. 

2. Publicitatea regionala este desfasurata deopotriva de firmele producatoare, 
comerciale si de servicii cu activitatea de piata circumscrisa spatiului geografic al 
unei regiuni. 

3. Publicitatea nationala este sustinuta cu precadere de intreprinderi producatoare 
sau de servicii, cu raza de actiune la nivel national; de subliniat ca publicitatea la 
nivel national a interprinderilor producatoare urmareste sa crezee o cerere pentru 
produsele si serviciile prorpii, fara a da importanta locului unde vor fi cumparate, 
in timp ce publicitatea firmelor comerciale pune accentul pe unitatea dedesfacere. 
4. Publictatea internationala se desfasoara in forme variate, fiind larg utilizata de 
intreprinderile producatoare exportatoarea, de firmele de comert exterior si de 
diferiti agenti intermediari care actioneaza in comertul international. 


C. Dupa natura pietei, publicitatea firmelor producatoare, comerciale, sau servicii poate 
fi destinata: 
- consumatorilor individuali; - utilizatorilor internationali; - diferitelor categorii 
de intermediari. 
D. Dupa tipul mesajului difuzat, publicitatea poate fi de natura : - factuala; - emotionala. 


l. Publicitatea factuala pune accentul pe reliefarea caracteristicilor clare ale 
produsului. 
2a Publicitatea de natura emotionala vizeaza exploatarea unor trasaturi si resorturi 


psihologice ale individului pentru stimularea cererii utilizandu-se sloganuri de tipul 
“cea mai buna (renumita) marca din lume”, “produsul cel mai cautat”.. etc. 
E. Dupa efectul intentionat publicitatii I se atribuie o actiune: 
- directa, cu un efect imediat; - intarziata, cu efecte ce se vor produce in timp. 
F. Dupa sponsor, publicitatea se diferentiaza in functie de agentul finantelor care poate 
fi: 
- producatorul; - intermediarul; - distribuitorul; - alti agenti economici si social. 
G. In functie de influenta exercitata asupra cererii, publicitatea poate fi destinata 
influentarii: 
- cererii primare; - cererii selective. 
Cererea primara, la nivelul produsului, stimuleaza consumul unui anumit produs. 
Cererea selectiva contribuie la deplasarea curbei cererii pentru o anumita marca. 
Aceasta formaa publicitatii este frecvent utilizata, chiar dominanta pe piete puternic 
concurentiale; in unele tari ea poate lua forma unei publicitati comparative, indicand, 


in anumite conditii, in ce consta superioritatea unui produs ( unei marci) fata de cele 
ale concurentilor. 


Mijloace publicitare 
Caracteristic publicitatii este faptul ca ea reprezinta un mijloc de comunicatie de masa. 


In forma lor moderna, mecanismele publicitatii corespund criteriilor de comunicatie de masa, 
intrucat: 
- mesajele publicitatii nu sunt transmise unui singur individ, ci unui intreg grup, 
mai mult sau mai putin numeros, de persoane. 
- Raporturile inter emitatorul mesajului (interprinderea) si destinatarii acestuia 
nu sunt directe, ci se stabilesc prin intermediul unui canal de comuncatie de masa 


Faptul ca majoritatea actiunilor de publicitate se desfasoara prin intermediul 
mijloacelor de comunicatie de masa, confera publicitatii intre altele, rolul de suport al 
functiilor sociale si psihologice atribuite in prezenta mass-mediei, pe al caror continut il 
confirma in buna masura. In prezent, sociologia moderna asociaza activitatilor desfasurate 
prin intermediul mass-mediei cinci functii distincte, si anume: 

Functia antena corespunde actiunii de alimentare a societatii (publicului) cu informatii 
noi, care prin originea, natura si dramatizarea mesajelor transmise pot constitui stimuli 
agresivi, capabili sa perturbe echilibrul specific diferitelor stiluri de viata si sa provoace, in 
timp, modificarea acestora. Se considera ca aceasta este una din functile dominante ale 
televiziunii. 

Functia de amplificare faciliteaza punerea in cauza a schimbarilor in curs din cadrul 
societatii, a caror dramatizare poate stimula cautarea si formularea de raspunsuri si solutii la 
problemele cenomice si sociale cu care se confrunta la un moment dat societatea. Rolul 
acestei functii este asumat de presa si de radio si numai partial de televiziune ( in special cand 
se organizeaza dezbateri de actualitate pentru opinia publica). 

Functia focar presupune orientarea continutului mass-media in directia evidentierii 
noilor inovatii, moduri de gandire si stiluri de viata, care se adapteaza cel mai bine la 
schimbarile din societate. Aceasta functie transforma, in principal, prea de opinie si 
publicatiile gen magazin in veritabili lideri angajati in promvarea noilor valori si mentalitati 
sociale. 

Functia prisma, cu un pronuntat caracter pedagogic, urmareste alimentarea audientei 
cu noi modele de comportament, de limbaj, atitudini moderne, etc; datorita rolului sau, 
aceasta functie, specifica presei specializate, poate fi asimilata cu o adevarata scoala a 
schimbarii in societate. 

Functia ecou este menita sa reflecte, sa ateste si sa confere consistenta stilulilor de 
Viata si gandirii dominanate in societate. Principalul rol in exercitarea acestei functii ii este 
atribuit presei cotidiene, considerata ca un excelent media de masa. 

Se poate observa ca nici unul din variatele medii de comunicatii nu are capacitatea de 
a materializa continutul tuturor functiilor mentionate. In aceste conditii, ele trebuie 
considerate in ansamblul lor si in interactiunea dinter ele, ceea ce le confera caracter 
complementar. 

Mediile majore de transmitere a mesajelor publicitare includ, in ordine: presa, 
radioul, televiziunea, cinematograful, publicitatea exterioara si cea directa, la care se 
adauga publicitatea efectuata prin tiparituri ( cataloage, brosuri, prospecte, pliante, agende 
si calendare, precum si cea specifica afisajului);, toate aceste medii sunt utilzate atat pentru 
bunurile de consum, cele industriale si prestarile de servicii, cat si de catre institutiile cu 
vocatie nelucrativa sau cele din domeniul social. 

Elementele componente ale anuntului publicitar sunt: ilustratia, textul si sloganul. 


-  Tlustratia are rolul de a spori efectul anuntului publicitar, prin captarea atentiei 
cititorului si prin elemente informative, sugestive si explicative ale mesajului pe 
care il contin. 

- Textul, ca element al anuntului publicitar, poate fi conceput in forme diferite: 
- text prin care se urmareste crearea unui anumit sentiment si atasament 
fata de produs, marca sau firma; 

- text specific publicitatii editoriale. 

In prezent, datorita excesului de informatii redate prin intermediul publicitatii si in 
lipsa unui timp real pentru receptarea lor, s-a ajuns la stabilirea unor noi raporturi intre 
informatia transmisa prin text si ilustratie; in aceasta privinta, s-a conturat tendinta utilizarii 
cu precadere, in actiunile de publicitate, a imaginilor, considerandu-se ca acestea asigura o 
comunicare si receptare mult mai rapida si eficienta a mesajelor publicitare. 

- Sloganul publicitar ( componenta esentiala a textului) este o formula scurta, 

usor de retinut si capabila sa atraga atentia; in medie, se compune din patru-opt 
cuvinte si include, de regula, marca produsului sau a firmei. 


Publicitatea prin media. 
In terminologia de specialitate, printr-un media se intelege un anamblu omogen de 


suporturi caracterizate prin acelasi mod de comunicatie; la randul lor, suporturile reprezinta 
orice mijloc capabil sa asigure transmiterea mesajelor publicitare. 
- Presa reprezinta, in prezent, principalul media de transmitere a mesajelor 
publicitare, iar atunci cand este corect folosita are un randament excelent. 
Ratiunile care precumpanesc in decizia de alegere a presei ca media de publicitate 
sunt legate, de regula, de caracteristicile de baza ale acesteia — diferite de la o 
publicatie la alta — intre care: difuzarea teritoriala, momentul de aparitie, 
categoriile socio-profesionale ale cititorilor, tirajul, pretul de vanzare al spatiului, 
calitatea imprimarii, etc. 
- Presa cotidiana — ramane cel mai folosit media de publicitate in marea 
majoritate a tarilor lumii, datorita avanatajelor pe care le ofera si anume: 
- flexibilitate: anunturile pot fi diferite de la o zona la alta, de la o tara la alta; 
- prestigiul de care se poate bucura un anumit cotidian; 
- posibilitatea de a stapani si dirija expunerea anunturilor. 
De mentionat insa si unele dezavantaje ale presei cotidiene, ca media de publictate, intre 
care: 
- durata de viata foarte scurta 
- reproducerea tipografica de o calitate mediocra a mesajelor. 
- Presa periodica ofera, la randul ei, numeroase si variate posibilitati de 
vehiculare a mesajelor publicitare, datorita diversitatii sale. Intrucat se 
adreseaza unor segmente bine determinate de cititori, ea asigura: 
- o selectivitate socio-profesionala a mesajului transmis 
- o receptivitatein general sporita din partea destinatarului vizat; 
- o calitate de regula superioara cotidianelor 
- o mai buna scoatere in relief a mesajului publicitar, daca se utilizeaza culorile. 
Decizia de utilizare a presei, ca suport pentru vehicularea mesajelor publicitare, se 
fundamenteaza pe baza caracteristicilor diferitelor publicatii, care se refera la: 


1. Difuzarea teritoriala. 2.Momentul de aparitie. 3. Categoriile socio-profesionale 
ale cititorilor. 4.Sexul cititorilor 5.Varsta cititorilor 6.Gradul de urbanitate al 
cititorilor. 

7. Limba sau nationalitatea 8.Tirajul unei publicatii 9.Pretul de vanzare al 
spatiului. 10.Valoarea editoriala unei publicatii. 11. Opinia politica 12.Etalonul 
publicitatii continute intr-o publicatie (garantia). 13.Calitatea imprimarii. 14. 
Amplasamentul anuntului in cuprinsul unei publicatii. 15. Frecventa de aparitie a 
publicatiei utilizate. 


- Radioul contituie un alt suport al publicitatii prin media, care acopera in mod 
rapid si cu regularitate cea mai mare parte a publicului. Intre avantajele oferite se 
pot mentiona: 
- selectivitatea publicului ascultator: diferentierea pe categorii de public 
in functie de ora transmiterii si de programul difuzat. 
- Costurile moderate; 
- Flexibilitatea in alegerea momentelor de difuzare a mesajelor 
publicitare 
- Mobilitatea. 
Utilizarea radioului ca suport de vehiculare a publicitatii prezinta insa dezavantajul ca mesajul 
transmis nu poate fi prezentat decat sonor, ascultatorii facandu-si doar o imagine partiala si 
numai de moment asupra mesajului. 


- Televiziunea reprezinta suportul publicitar care a cunoscut expansiunea cea 
mai rapida in socieatea moderna. Ea asigura o combinatie unica a sunetului, 
imaginii si miscarii — combinatie ce nu poate fi realizata de alte suporturi. 
Impresia de contact cu destinatarul mesajului, flexibilitatea satisfacatoare, 
posibilitatea unei difuzari repetate, la ore de maxima audienta, transforma 
televiziunea intr-unul dinter cele mai ofensive mijloace de vehiculare a 
publicitatii. Limitele acesteia privesc selectivitatea in general scazuta a 
destinatarilor mesajelor, ca si costurile relativ ridicate de realzare si difuzare a 
programelor publicitare. 


Cinematograful — ocupa un loc aparte, dar modest, in ansamblul suporturilor publicitare. 
Face parte dintr-o categorie specializata de suporturi publicitare, relativ costisitoare, care nu- 
si poate identifica bine “ subiectii” asupra carora actoineaza. Factorii care determina eficienta 
cinematografului ca suport publicitar: 
filmul, reteaua de distributie si spectatorii. 
Filmul — principalul element al acestui suport, iar de modul in care este conceput si realizat 
depinde succesul actiunii de publicitate. In general, se disting 2 categorii de filme cu caracter 
de publictate: 
- filmul de documentare comerciala, a carui durata este de pana la 30 de minute; 
- filmul publicitar propriu-zis, cu o durata de pana la 5 minute, in care se includ 
si spoturile publicitare de cateva secunde. 
Elementul esential al filmului publicitar il consituie ideea pe baza careia se realizeaza 
actiunea. De calitatea si originalitatea ideii depinde, aproape in intregime, succesul filmului 
publicitar. /un rol important il are si modul de concepere a sceniarului si tehnica de redare a 
acestuia. 
Reteaua de difuzare si spectatorii constituie al doilea factor esential pentru reusita unei actiuni 
de publicitate desfasurata prin cinematograf. Pentru analiza retelei de difuzare a unui film 
publicitar, sunt necesare o serie de informatii si determinari cu privire la: 


- regiunea, zona geografica sau tara in care urmeaza sa se difuzeze filmul 
publicitar; 
- numarul de sali de cinematograf existente in zona, pe total si pe categorii; 
- tarifele care se practica pentru difuzare; 
-  particularitatile publicului care frecventeaza cinematografele; 
- categoriile de spectatori potentiali, grupati in functie de diferite criterii socio- 
demografice. 
- locul de amplasarea a salilor de cinematograf (central sau periferic). 
Selectia cinematografelor in care urmeaza sa fie proiectate filmele publicitare se efectueaza in 
general, tinand cont de: 
- amplasarea si afluenta de spectatori 
- numarul de sali de cinema, din totalul celor existente intr-o localitate (zona), 
capabile sa asigure cuprinderea majoritatii spectatorilor potentali,  avandu-se 
totodata in vedere ca multi dintre acestia pot frecventa doua sau mai multe 
cinematografe intr-o perioada determinata de timp. 
In situatia in care intr-o anumita zona exista un mare numar de sali de cinema, se impune 
folosirea unui criteriu pe baza caruia sa fie alese cele in care sa fie difuzat filmul publicitar. 
Criteriile care pot sta la baza acestei selectii se refera la: 
e gradul de aglomerare; * pretul de intrare; * durata programului; * tarifele 
practicate pentru difuzare. 
In privinta spectatorilor carora li se adreseaza filmul publicitar, sunt de asemenea necesare o 
serie de informatii care sa serveasca la fundamentarea decizie de lansare a unei campanii 
publicitare prin cinematograf, respectiv: 
- varsta spectatorilor, obtinuta pe baza anchetelor ce se pot realiza in randul 
spectatorilor potentiali; 
- numarul de spectatori care au urmarit filmul publicitar 
- frecventa vizionarii filmelor in salile de cinema, diferentiata pe parcursul unui 
an calendaristic, in functie de perioadele de concediu, de zilele de sarbatoare, 
anotimp, etc. 


Publicitatea prin tiparituri 


In multe cazuri actiunile de publicictate e realizeaza prin materiale tiparite,  cosiderate 
suficiente de eficiente, daca se au in vedere avanatajele pe care le prezinta, comparativ cu 
celelate suporturi publicitare. In randul acestora se includ: afisul, catalogul, pliantul, agende 
si calendare, scrisosrile de publicitate directa. 
Afisul este un suport publicitar care se adreseaza in exclusivitate marelui public; adesea este 
definit ca un aviz publicitar amplasat intr-un loc public. In functie de o serie de criterii, 
afisele se regasesc sub o multitudine de forme. 
A. Dupa modul de prezentare, se deosebesc urmatoarele tipuri de afise: 
- afise normale, imprimate pe o singura fata a coalei de hartie; 
- afise pretiparite, pe care textul este imprimat partial, existand spatii libere 
pentru comlpetari ulterioare 
- afise realizate pe suporturi metalice, prin folosirea unor tehnici speciale, 
uneori cu reliefarea unor parti de text sau a unor figuri 
- afise pe sticla, realizate de cele mai multe ori prin folosirea unor sabloane 
- afise emailate, executate pe suport metalic pe care se aplica un strat de email 
B. Dupa modul de expunere, afisele se impart in: 


- afise interioare, care seexpun in interiorul unei cladiri, sau intr-un mijloc de 

transport in comun 

- afise exterioare, care se expun in afara cladirilor, in locuri special amenajate. 
Locul de expunere constituie un criteriu de baza de care trebuie sa se tina seama in faza de 
executie a afiselor. Astfel, afisele interioare pot contine un text mai bogat, cu mai multe 
informatii, comparativ cu cele exterioare, care trebuie sa puna accentul pe ilustratie, iar 
textul sa fie concis, sugestiv si infomativ. 

C. Din punctul de vedere la duratei, se disting: 

- afise efemere, prin care se transmit marelui public informatii de actualitate , 

cu o valabilitate redusa in timp 

- afise de durata, tiparite sau realizate pe suporturi dure, de tipul panourilor 

publicitare. 
Afisul este compus din text si ilustratie. 

Textul trebuie sa fie concis, convingatos, si sa se prezinte sub forma de 

invitatie. 

Ilustratia va fi clara si simpla, capabila sa transmita cu usurinta mesajul publicitar. Ea 
trebuie sa aiba la baza o idee care sa capteze atentia trecatorilor si, in acelasi timp, sa 
convinga. 

O conditie de baza pentru eficienta unei campanii de publicitate prin afisaj o reprezinta 
asigurarea vizibilitatii. In aceasta privinta, pentru afisele normale se recomanda plasarea 
acestora la o inaltime de 2- 2, 5 metri. Panourile, cu dimensiuni cuprinse inter 5 si 15 mp, 
trebuie amplasate la o anumita distanta de fluxul trecatorilor, iar denumirea si marca 
produslui sau a firmei trebuie inscrisa in interiorul panourilor, la o inaltime de 0, 6-2, 5 metri, 
pentru a fi mai usor reperate si retinute de catre trecatori. 
Eficienta unui text publicitar inscris pe un afis este determinata direct si de culoarea sau 
combinatia de culori prezenta in compozitia afisului. De asemenea, asigurarea si eficienta 
vizibilitatii unui afis depinde si de iluminatia de care beneficiaza. 
In cadrul unei campanii publicitare prin afisaj, amplasamentele se stabilesc in functie de 
elementele caracteristice acestora, care, in ansamblul lor, confera o anumita valoare 
publicitara locului ales. Astfel, se au in vedere: 
numarul de trecatori si sensul de miscare al acestora 
vizibilitatea si iluminatul amplasamentului in raport cu altele 
pozitia amplasamentului in raport cu altele 
dimensiunea, pretul de vanzare la care este oferit spatiul de amplasarea, etc. 
Publicitatea prin afisaj se foloseste cu prioritate pentru transmiterea unor informatii de interes 
public, pentru bunuri de consum, prestari de servicii, turism, evenimente culturale, 
sportive, manifestari promotionale, etc. Pentru bunurile industriale afisul, sub forma 
panourilor publicitare, este folosit in special pentru a scoate in relief denumirea si marca 
producatorului sau a distribuitorului. 
Catalogul constituie un suport publicitar utilizat ca instrument de prezentare a activitatii unei 
firme si a ofertei sale. De regula, catalogul se realizeaza in colaborare, de catre firma pentru 
care se efectueaza publicitate si agentiile specializate de publicitate pentru partea de conceptie 
si executie. 
Prin text si ilustratie, catalogul ofera posibilitatea prezentarii caracteristicilor unei oferte largi 
de bunuri si servicii, grupata pe categorii de produse. sau dispusa in ordine alfabetica. 
Dupa caracteristicile sale esentiale, catlogul se imparte in teri tipuri distincte: 

- catalogul de prospectare 

- catalogul de lucru 

- catalogul de prestigiu 


Catalogul de prospectare — indeplineste un rol de vitrina, de inventar al ofertei unei firme sau 
a unui mare magazin, constituind un execelent suport publicitar pentru vanzarea rapida a 
produselor. De obicei, el este imprimat pe hartie de calitate medie, este ilustrat, iar pe 
fiecare pagina contine un apel presant si o scoatere in relief a produselor ale caror preturi sunt 
deosebit de atractive. Textul este scurt si foarte sugestiv, iar reproducerile precise si bine puse 
in evidenta. De mentionat ca acest catalog nu se tipareste pentru o perioada indelungata de 
timp, Ci el este, ca si marfa pe care o ofera, sezonier si corespunde unei anumite conjuncturi 
de piata. Acest catalog este realizat si pus in circulatie de marile firme comerciale, indeosebi 
de cele care practica comertul prin coresponenta. 

Catalogul de lucru se caracterizeaza printr-o descriere detaliata, strict comerciala, a 
marfurilor oferite spre vanzare, a dimensiunilor si performantelor acestora. Uneori este 
prevazut cu un sistem mecanic ce permite atasarea unor foi mobile, pentru —al aduce in 
permanenta la zi. Catalogul de lucru nu cuprinde pe fiecare fila preturile produselor, acestea 
fiind prezentate intr-o anexa ce poate fi inlocuita in situatia cand se opereaza modificari ale 
preturilor. Un astfel de tip de catalog este foarte util in actiunile de negocieri si de contractare 
a fondului de marfuri, in cazurile de participari la targuri si expozitii, in relatiile dintre 
producatori si distribuitori. 

Catalogul de prestigiu este o editie publicitara de mare lux, destinat sa atraga atentia si sa 
sugereze prestigiul si pozitia firmei care l-a editat; acest catalog se distribuie unei clientele 
alese, intermediarilor si liderilor de opinie, pentru a intretine activitatea de relatii publice. El 
se refera la produsele si serviciile de cea mai buna calitate sau unicate. Hartia utilizata este de 
o calitate deosebita, iar ilustrațiile si fotografiile sunt semnate, de regula, de artisti de 
renume ai genului. Oferirea unui astfel de catalog poate fi legata de unele evenimente 
deosebite din activitatea firmei sau, in ocazii de exceptie, din evolutia relatiilor de piata. 

In general, la editarea unui catalog o importanta deosebita trebuie sa se acorde urmatoarelor 
elemente: 

Coperta. Tebuie realizata cu multa atentie intrucat este elementul care ofera 
prima impresie si care, in buna masura, personalizeaza catalogul, si, prin el, firma care l-a 
editat si pus in circulatie. Coperta trebuie sa fie nu numai atragatoare, ci si rezistenta pentru a 
permite expedierea acestuia prin posta fara alt ambalaj. 

Ilustratia. Reprezinta componenta prin care se poate conferi o originalitate aparte 
cataloguuli si are menirea de a-l ajuta pe consumator sa parcurga cu usurinta si interes textul 
informativ; de asemenea, ea are rolul de a prezenta produsele cat mai fidel posibil. 

Asezarea in pagina. Trebuie realizata astfel incat sa scoata in evidenta cele mai 
importante carateristici ale produselor; pe fiecare pagina trebuie sa apara, dscret dar vizibil, 
denumirea firmei care l-a editat si l-a pus in circulatie. 

Textul. Trebuie sa redea o descriere precisa si detaliata a produselor. 

Pliantul, prospectul si brosura. Aceste suporturi publictare sunt tiparite pe una sau mai multe 
pagini. 

Prospectul este un afis, scrisoare sau brosura, in care se prezinta sumar planu sau 
programul realizarilor unor insititutii sau firme. De obicei, prospectul se tipareste pe doua 
pagini de dimensiuni diferie. Continutul prospectului, format din text si ilustratie, se 
asemenea cu cel al anuntului publicitar caracteristic presei. Ilustratia tebuie sa fie originala si 
atragatoare, iar textul sa redea principalele caracteristici ale produselor. 

Pliantul este un imprimat, de format variabil, ale carui forme cuprind cel putin o 
impaturire, respectiv, doua file sau patru pagini. Se impune ca prima pagina sa fie astfel 
conceputa incat sa determine citiroul sa parcurga in intregime continutul, cerinta ce se poate 
realiza printr-o serie de decupaje ale copertelor. Textul va fi clar redactat si corect tradus in 
limbi de circulatie intl, in cazul in care oferta este externa. 


Brosura este o lucrare care contine o descriere mult mai detaliata a produselor si are ca 

principal scop informarea consumatorilor asupra carateristicilor tehnice ale produselor (mod 
de functionare, de intretinere, consum, randament). De cele mai multe ori brosurile sunt 
oferite odata cu produsul achizitionat, in special bunurilor de folosinta indelungata sau al 
echipamentelor industriale. 
In general, prospectul, pliantul si brosura prezinta caracteristicile de baza ale produselor si 
serviciilor oferite pietei, informatii referitoare la producator si uneori la firmele comerciale si 
reteaua de distributie. Tirajul acestor suporturi publicitare se stabileste in functie de 
necesitatile interdprinderilor, de bugetele promotionale disponibile,  tinandu-se totodata 
seama de diversitatea ofertei si de evolutia pietei produselor care fac obiectul actiunilor 
promotionale. 


Agendele si calendarele. Aceste suporturi publicitare au, in majoritatea cazurilor, 
semnificatia de cadou publicitar. Modalitatile de executie ale acestor suporturi sunt extrem de 
variate. De pilda, ilutraua poate sa reprezinte produsul coercializat, marca acestuia sau 
numai denumirea firmei, insotita de reproduceri ale unor lucrari de arta, peisaje naturale, 
etc. 

Calitatea hartiei, a cernelulilor tipografice, a tiparului, folosirea culorilor si nota de 
originalitate sunt elemente de baza ce pot determina succesul acestor suporturi publicitare. 


Scrisorile de publicitate directa. Aceste mijloace publicitare implica actiunea de comunicatie, 
avand ca obiectiv informarea si atragerea clientului potential spre un produs, loc de vanzare 
sau oferta unei firme, utilizand ca suport de comunicare expedierea unei scrisori personale, 
transmiterea la sediul sau la domiciliul clientului a unor prospecte, pliante sau brosuri, prin 
stabilirea unui contact telefonic sau prin distribuirea de pliante in locurile publice sau in 
puncte de vanzare. Deci ea exclude utilizarea comunicatiei mass media. De asemenea, 
scrisorile de publicitate se caracterizeaza prin faptul ca mesajul transmis este particularizat la 
specificul fiecarui client potential in parte sau la o categorie retransa de clientela. Contacul 
direct cu clientela potentiala si tratarea fiecarui caz in parte, ca particular, transforma aceasta 
modalitate de comunicare intr-un insemnat si ofensiv instrument promotional. 

Se apreciaza ca o scriosare de publictate trebuie sa fie, mai inatai, o scrisoare si apoi un 
mesaj publicitar. In calitate de scrisoare, ea trebuie 

* sa imbrace forma unei scrisori, fie de interes privat, fie de interes comercial; * sa 
fie adresata nominal destinatarului, in caz contrar diminuandu-si valoarea de comunicare; * 
sa fie datata normal, cu o data de expediere verosimila; * sa se concentreze pe esenta 
subiectului, evitandu-se elementele inutile, nesemnificative pentru scopul urmarit; * sa se 
deosebeasca de stilul scrisorilor comerciale de rutina; * sa fie conceputa unitar, in cazul 
expunerii mai multor subiecte; * sa se inchie cu o 
formula terminala, de politete. 

In calitate de mesaj publicitar, o scrisoare de publicitate personala trebuie: * adaptata 
la categoria de persoane careia se adreseaza; * redactata d p d v al destinatarului si nu din cel 
al expeditorului; aceasta cerinta impune ca scrisoarea: sa nu inceapa printr-o fraza de adresare 
la persoana intai, ci la persoana a doua plural; sa fie astfel conceputa si orientata incat, de la 
primele cuvinte sa flateze orgoliul sau dorinta destinatarului de a fi considerat important; * 
conceputa ca un anunt de presa, respectiv sa cuprinda o introducere, un anumit numar de 
fraze grupate sau nu in paragrafe distincte si sa se caracterizeze printr-o dispunere dinamica; 
* sa fie pe cat posibil de scurta si, totodata, cat este necesar de lunga, cerinta ce se bazeaza 
pe principiul ca un text lung este parcurs in intregime daca este interesant. Nu se citeste un 
text, chiar daca este scurt, daca el nu interseaza. 


Publicitatea exterioara 

Publicitatea exterioara include utilzarea in scopuri promotionale a afiselor, panourilor 
promotionale si insemnelor luminoase. Aceste suporturi au avantajul de a comunica idei 
simple si concise, menite sa stimuleze vanzarea unor produse si servicii, sa mentina interesul 
publicului pentru o marca sau firma. Sunt considerate ca eficiente in aglomerarile urbane cu 
intensa circulatie pietonala sau auto, specifica centrelor comerciale, zonelor de mare interes 
turistic, etc. 


Publicitatea gratuita 

In sistemul comunicatiei promotionale se inscrie si publicitatea gratuita, neplatita de 
agentul respectiv, concretizata in orice forma de noutate cu semnificatie comerciala in 
legatura cu un produs, serviciu, o intreprindere sau unitate prestatoare de servicii. De pilda, 
luarea unui interviu de catre presa, radio, televiziune, unor factori de decizie ai intreprinderii 
sau includerea unor elemente cu caracter de informatie comerciala in cadrul unor articole de 
presa, solicitate direct agentilor economici sau semnate de specialistii din afara acestora, desi 
nu angajeaza aceste unitati d p d v financiar, pot constitui importante instrumente 
promotionale. Numeroase opinii subliniaza ca acest gen de publicitate esre mai bine acceptat 
de catre cele mai multe categorii de agenti economici consumatori intrucat lasa impresia de 
autoritate si impartialitate a informatiilor prezentate; in acest fel, publicitatea gratuita 
dobandeste o valoare promotionala deosebit de ridicata. 


ELEMENTE TEHNICE DE REALIZARE A SUPORTURILOR PUBLICITARE 


Tehnici utilizate in grafica publicitara 

In procesul de realizare a materialelor publictare, sunt folosite numeroase tehnici. 

O prima tehnica o reprezinta grafica, respectiv transpunerea in imagini 
bidimensionale a unei idei destinate multiplicarii pe cale tipografica sau in alte sisteme de 
multiplicare. In functie de ideea de baza, grafica poate fi insotita de text, care in cele mai 
multe cazuri are un rol extrem de important. In publicitate, grafica este folosita ca un 
instrument de scoatere in relief a mesajului. 

In grafica publicitara se folosesc o serie de mijloace specifice, intre care: 

- scrisul: constituie primul, si totodata cel mai vechi mijloc folosit in grafica 
publicitara. De o deosebita importanta este alegerea caracterului de litera care 
urmeaza a fi utilizat si care trebuie sa fie in concordanta cu subiectul actului 
publicitar. Astfel, in cazul pliantelor si al brosurilor, prin caracterul literelor se 
subliniaza ideile majore si se diferentiaza anumite elemente ale textului, in asa fel 
incat receptorul mesajului publicitar sa retina exact ceea ce intentioneaza 
initiatorul actiunii publicitare. 

- gravura este mult folosita in prezent datorita faptului ca permite o 
individualizare pronuntata a graficii publicitare, strans legata de personalitatea si 
stilul fiecarui autor. 

- desenul mixt este utilizat in special in grafica pentru afise. Reusita folosirii lui 
depinde insa in mare masura, de modul in care artistul grafician stie sa imbine 
desenul cu culorile. 

-  colajul este un mijloc ce consta in utilizare unor materiale colorate (de tipul 
benzilor adesive), in functie de compozitia grafica adoptata. In prezent, colajul 
este foarte mult utilizat in alcatuirea machetelor de grafica publicitara specifica 
expozitiilor si vitrinelor. 

- fotografia este utilizata avand in vedere posibilitatile acesteia de a reproduce, 
incomparabil de exact si distinct, realitatea vizuala. 


Tehnica folosirii culorilor si liniilor in publicitate 

O componenta importanta a majoritatii materialelor publicitare o constituie culoarea, 
care are efecte senzoriale ce variaza de la o culoare la alta. Cu ajutorul culorilor, in grafica 
publicitara se realizeaza, in primul rand, contrastul dintre forma si fondul suportului 
publicitar, cu efect direct asupra atentiei receptorului de publicitate. 

Din punct de vedere al intensitatii de sensibilizare a atentiei, exista o anumita ordine 
a contrastelor de culoare dintre forma si fondul materialelor publicitare. Contrastele cu 
efectele cele mai puternice se eralizaeaza in urmatoarele combinatii: 


Forma Fondul 

rosu albastru inchis 
albastru galben 

galben purpuriu 
violet verde 
portocaliu albastru inchis 
verde rosu 


Sub aspectul actiunii de la distanta a atragerii atentiei si a posibiliatii de citire a materialelor 
publicitare, s-a stabilit urmatoarea ordine a combinatiilor de culori 


Textul Fondul 
negru galben 
verde alb 
rosu alb 
albastru alb 

alb albastru 
negru alb 
galben negtru 
alb rosu 
alb negru 
rosu negru 
verde rosu 
rosu verde 


In activitatea de publicitate comerciala utilizarea culorilor se realizeaza si in raport cu 
valoarea emotionala si afectiva a fiecarei culori in parte sau a unor combinatii de culori. In 
aceasta privinta, culorile pot fi folosite in raport cu: 

- elementele specifice senzoriale 

- restrictiile pe crea le determina 

- semnificatiile pe care le au la diferite popoare 
Sub aspectul reactilor pe care le determina, culorile se impart in 

- culori active si cateodata iritante: rosul, portocaliul, galbenul si purpuriul; 

- culori linistitoare: albastrul si verdele, indigoul si violetul. 
In ceea ce priveste semnificatia pe care diferite persoane sau anumite popoare a atribuie 
culorilor, se desprinde o anumita tipologie recomnadata de specialisti; de ex: galben exprima 
voiciune, extravaganta; violet — tristete, melancolie, demnitate, rosu — forta, vivacitate, 
dinamism, s.a.m.d. 


Preferintele pentru diferitele culori sunt determinate si in functie de: varsta — la tineri 
predomina gustul pentru culorile tari, saturate si stralucitoare; sex — femeile prefera culorle 
suave, in limitele unei game de eleganta, barbatii inclina spre culorile inchise si sobre; clima 
— in tarile orientuuli, de pilda, predomina preferintele pentru culorile galben si rosu; in tarile 
cu clima rece, preferintele pentru culorile inchise. 

Prin intermendiul culorilor pot fi redate si unele notuni abstracte, cum ar fi 

- acid: prin verde, galbui, verzui; 

- dulce — roz, portocaliu 

- amar- bleumarin, maro, verde-olic si violet 

- sarat- gri cu verde clar sau albastru clar 

- parfumat — violet si lila 

- solid - maro inchis sau albastru ultrmarin 

- greutate — alb, albastru, galbui, rosu, gri si negru 


In conceperea materialelor publicitare o atentie deosebita se acorda formei de prezentare, 
element care contribuie direct asupra actului de percepere al receptorului de publicitate. In 
aceasta privinta, un element de baza in publicitate il reprezinta linia, careia I se atribuie 
diverse semnificatii, in functie de modul si de forma de prezentare. Astfe: 


Forma liniei Semnificatia 

dreapta, fina, cenusie delicatete 

dreapta, fina, neagra precizie 

dreapta, fina, plina soliditate 

verticala gratie 

orizontala repaos 

diagonala, oblica miscare, effort 

curba mangaiere, dar si perfectiune 


Din prezentarea acestor reguli de redare a liniilor, sau din semnificatia liniilor sau culorilor, 
a influentei pe care aceste elemente o au asupra procesului de perceptie a mesajelor 
publicitare de catre public, nu trebuie sa se traga concluzia ca trasand linie drepata, fina, 
cenusie, pe un fond galben este suficient sa sugeram finetea unui anumit obiect si satisfactiile 
cumpararii acestuia. Deci, elementul expresiv al formei are exclusiv rolul de a completa 
continutul anuntului publicitar redat prin text si grafica. In aceasta privinta, exista o tehnica a 
elaborarii textului, respectiv: numarul cuvintelor ce pot fi utilizate intr-un mesaj publicitar, 
natura lor d p d v gramatical si spatiul dintre ele, forma si marimea caracterului de litere 
folosit, numarul cuvintelor dintr-un rand, etc. 


Stabilirea bugetului alocat publicitatii 


Bugetul alocat publicitatii este suma totala de bani care se foloseste intr-o anume perioada de 
timp pentru realizarea campaniei publicitare. Este dificil de stabilit suma de exacta de bani 
care sa se cheltuiasca pentru publicitate pe o anumita perioada de timp pentru ca este dificil de 
determinat care vor fi exact efectele publicitatii pentru care se face respectiva cheltuiala. 


Una din tehnicile utilizate este abordarea referitoare la “obiective si sarcini”. Folosind aceasta 
metoda, specialistii in marketing determina obiectivele campaniei publicitare si apoi 
intocmesc o lista de sarcini necesare realizarii obicetivelor respective. Sunt calculate apoi 
costurile necesare indeplinirii sarcinilor si prin insumarea acestora se ajunge la aproximarea 
unui buget de cheltuieli pentru publicitate. Aceasta metoda are un anumit dezavantaj: 


specialistii considera ca este dificil sa estimeze nivelul efortului necesar a se depune pentru 
atingerea anumitor obiective. Este dificil de exemplu sa estimezi eforturile reale ce trebuie 
facute pentru a creste cota de piata a unei marci de cafea de la 8 la 12 la suta folosind 
publicitatea la televiziunea nationala. 


O tehnica mai larg utilizata este cea a procentajului din vanzari. Specialistii pur si simplu retin 
din valoarea vanzarilor trecute ale fimei, sau din cele estimate, ori din reptul de vanzare, un 
procentaj standard care se bazeaza atat pe ceea ce in mod obisnuit firma cheltuie pentru 
publicitate cat si pe media din ramura respectiva de activitate economica. Punctul slab al 
acestei metode este ca ea porneste de la consideratia ca vanzarile produc publicitate, cand de 
fapt se intampla invers. 


Un alt mod de determinare a bugetului de publicitate este cel al “asemanarii - potrivirii cu 
concurenta” ( metoda paritatii competitive). Specialistii in marketing vor stabili bugetele de 
publicitate in functie de cheltuielile de promovare facute de concurentii lor. Dezavanatajul 
acestei metode este ca nu se stie niciodata daca asemanarea este reala, atat din punct de 
vedere al obiectivelor propuse de firmele luate in considerare, dar si in ceea ce priveste 
asemanarea intre ocaziile de piata de care beneficiaza fiecare din firme. 


Uneori, se foloseste metoda arbritara, numita si metoda posibilitatilor. Pur si simplu firmele 
isi stabilesc bugetul promotional la nivelul pe care cred ca si-l pot permite. 


Activitatile specializate de promovare reprezinta o categorie care include toate actiunile 
promotionale care nu sunt incadrate in mod aparte in publicitate sau in eforturile personale de 
vanzare si care sunt menite a stimula cererea consumatorilor sau eficienta vanzatorilor. 


Activitatile specializate de promovare pot fi grupate in metode directe, care urmaresc 
sporirea imediata a vanzarilor si metode indirecte, care urmaresc cresterea in viitor a 
vanzarilor. 


Cele mai importante metode directe sunt: 
1. Concursul: consta fie din participarea consumatorilor la o intrecere organizata de un 
magazin, fie printr-o loterie cu premii (in bani, bunuri sau calatorii) prin introducerea 
numelui cumparatorului intr-o urna, fie din completarea unor chestionarea privind 
sugestii si estimari, cele mai valoroase fiind premiate de catre juriu, fie prin combinatii 
de asemenea metode. 
2. Cuponul este un bon distribuit prin posta sau la domiciliu, ori la punctul de vanzare, 
pe baza caruia cumparatorul obtine de la producator o reducere de pret la produsul astfel 
promovat. Cuponul poate fi inserat chiar in anuntul publicitar dintr-o revista sau poate fi 
anexat la produsul respectiv. Metoda este folosita in special pentru produsele noi. 
3. Demonstratia se refera la aratarea de catre vanzatori a modului in care consumatorii 
trebuie sa utilizeze produsul. 
4. Esantionul priveste oferirea gratuita de catre producator a unei mici cantitati dintr-un 
produs pentru a determina pe consumator sa ii probeze calitatile. Este calea cea mai 
eficienta dar si cea mai costisitoare de a lansa un produs nou. Esantioanele pot fi trimise 
acasa sau pot fi anexate la un alt produs ori sunt distribuite in magazine sau chiar pe strazi. 
5. Premiul este un articol oferit la un pret scazut, ca o bonificatie pentru cumpararea 
unui produs nou 


6. Avantajul restituirii produsului cumparat se refera la asigurarea data de producator ca 
va primi in cadrul unei anumite perioade de timp obiectul inapoiat si va restitui plata 
facuta de catre cumparatorul care nu a fost satisfacut cu achizitia efectuata. De obicei 
asigurarea acceptarii restituirii este mentionata pe ambalaj. 

7. Reducerea promotionala a pretului este o oferta chiar pe ambalaj pentru vanzarea mai 
multor unitati dintr-un produs in acelasi ambalaj, la un pret unitar mai mic decat cel 
individual obisnuit. Pretul de vanzare obisnuit imprimat pe ambalaj este barat iar pretul 
inferior, efectiv, este imprimat alaturi. Procedeul este folosit si in cazul in care ambalajul 
contine o singura unitate. Alteori, ambalajul cuprinde produse complementare (aparate de 
ras, periute de dinti, etc) cu un avantaj de pret pentru cumparator. 

8. Timbrele comerciale constituie un instrument promotional pentru a stimula valoarea 
cumparaturilor. Timbrele oferite gratuit, reprezinta o fractiune, de obicei 2-3%, din 
valoarea cumparaturilor facute, sunt schimbate apoi cu marfuri in acelasi magazin. Aceste 
metode sunt folosite pentru alimente, bauturi, articole pentru intretinerea locuintei, 
igiena, cosmetice, etc. 

9. Premiul care se autofinanteaza se refera la atragerea consumatorilor printr-un obiect 
legat de un produs cumparat si oferit la un pret inferior acelui practic in magazine. Acest 
obiect poate fi comandat direct organizatorului ofertei anexand o dovada de cumparare a 
produsului legat de premiu ( eticheta, capsula, banderola). Aceasta oferta impreuna cu 
publicitatea care o insoteste este destinata impulsionarii vanzarii. Promotorul nu isi 
acopera prin pretul de vanzare al obiectului oferit ca premiu decat cheltuielile cu 
promovarea respectiva. 

10. Etalarea la punctul de vanzare este un alt instrument promotional al producatorului. 
Acesta ofera detalisitilor dispozitive de prezentare a produsului. Prezentarea prin etalare 
atrage pe cumparatori chiar si fara interventia vanzatorului si stimuleaza cumpararile 
impulsive, neplanificate, ale vizitatorilor magazinului. 

11. Evidentierea promotionala in magazin a produselor se face prin expunerea lor in masa, 
in coloane sau piramide, sau prin etalaje publicitare de prezentare, prin mici afise lipite 
de geamuri, etc. 


Metodele indirecte sunt practicare in toate tarile din lume si se refera la targuri si expozitii 
nationale si internationale precum si la o varietate de alte forme. 


Expozitiile comerciale sunt reuniuni organizate intr-un loc central in care un mare numar de 
ofertanti prezinta produsele lor clientilor potentiali. 


Alte activitati promotionale indirecte includ vizitarea uzinelor unde se fabrica produsele, 
pavilioane de mostre, filme, brosuri, pliante, documentatie tehnica pentru clientii potentiali, 
cataloage, prospecte, etc. 


Relatiile publice 


RP reprezinta o tehnica de promovare in masa a produselor Ea presupune stabilirea unor 
relatii bune cu diferite organisme publice, prin obtinerea unei publicitati favorabile din partea 
acestora, crearea unei imagini de firma corespunzatoare si preintampinarea sau dezmintirea 
zvonurilor si a stirilor nefavorabile. RP se refera la obtinerea unei publicitati favorabile si la 
creaea unei imagini pozitive a firmei. Dintre principalele instrumente promotionale, ele sunt 
cel mai putin utilizate, desi dispun de un potential urias de informare si de atragere a 


preferintelor consumatorilor. Utilizarea RP pp stablirea obiectivelor, alegerea mesajelor si 
instrumentelor de RP, aplicarea planului de RP si evaluarea rezultatelor acestuia. 
RP implica din partea intreprinderii cultivarea unor contacte directe, realizate consecvent si 
sistematic, cu diferite categorii de public, cu persoane influente din conducerea altor 
intreprinderi din tara sau strainatate, cu mass media, cu reprezentanti ai puterii publice, 
lideri de opinie, etc., in scopul obtinerii sprijinului acestora in efortul de pastrare si 
dezvoltare a intereselor sale. 
Obiectivul principal al activitatii de RP este de a instaura, in randul unei cat mai mari parti a 
publicului, un climat de incredere in firma respectiva, in capacitatea ei de a satisface 
trebuintele si exigentele diferitelor categorii de consumatori si utilizatori. Acest gen de 
activitate se indreapta spre promovarea relatiilor cu persoane fizice si juridice, cautand sa 
cultive incredere si intelegere, se adreseaza opiniei publice prin internediul diverselor 
categorii de public, iar activitatea in sine are doua sensuri — catre public si dinspre public — 
incercandu-se castigarea atasamentului si simpatiei consumatorilor potentiali. RP servesc la 
promovarea produselor, persoanelor, locurilor, ideilor, activitatilor, organizatiilor sau chiar 
tarilor. RP pot produce un puternic impact asupra gradului de informare a opiniei publice, in 
conditiile in care costul specific este cu mult mai mic decat cel al publicitatii. Firma nu 
plateste pentru spatiul sau timpul care I se acorda in mijloacele de informare; de fapt, ea 
plateste pe cineva care sa creeze informatii, sa le transmita si sa organizeze anumite 
manifestari. 
Compartimentele de RP au la dispozitie mai multe instrumente specifice: 
- relatiile cu presa — difuzarea de informatii importante prin mijloacele de 
comunicare cu scopul de a atrage atentia catre o persoana, un produs, un serviciu. 
- reclama produselor — promovarea anumitor produse. 
- comunicațiile firmei — ralizarea unor comunicatii interne si externe cu scopul 
de a face cunoscuta firma sau institutia respectiva. 
- lobby-ul — stabilirea unor legaturi cu institutiile si functionarii de stat, in 
vederea promovarii sau anularii legislatiei si reglementarilor 
- consultanta — recomandarile conducerii in legatura cu problemele societatii, 
atitudinea si imaginea firmei. 
Mijloacele utilizate in activitatea de relatii publice sunt foarte variate. Alegerea tehnicilor 
concrete este determinata in principal de categoria de public careia se adreseaza — intern sau 
extern. 
In cadrul publicului intern se includ, in general, toate categoriile de personal angajate in 
activitatea proprie a unei firme. Actiunile de relatii publice adresate acestora urmaresc crearea 
unui climat favorabil de munca, a unei colaborari permanente in scopul desfasurarii unei 
activitati performante si profitabile, a cunoasterii in detaliu a intregii activitati a firmei, a 
produselor si serviciilor ce alcatuiesc oferta acesteia, s.a.m.d. In acest scop sunt folosite 
diferite parghii (morale, , ateriale) care sa stimuleze interesul si initiativa anagajatilor ind 
esfasurarea unei activitati eficiente, in sporirea prestigiului firmei. 
In ceea ce priveste publicul extern, acesta este format din numeroase segmente spre care 
firma isi indreapta oferta sa si fata de care treb 
uie sa isi particularizeze formele si instrumentele de actiune, potrivit specificului si reactiilor 
posibile ale acestora. Principalele segmente de public extern pentru o intreprindere sunt: 
consumatorii, agentii economici ce actioneaza in cadrul pietei, institutiile financiare si cele 
ale puterii publice, asociatiile profesionale, etc. 
Intreprinderea are la dispozitie, pentru desfasurarea activitatii de relatii publice, un intreg 
ansamblu de tehnici si instrumente de_ actiune. Practica relatiilor publice a consacrat deja o 
intreaga paleta de tehnici, specifice unui domeniu de actiune sau altuia. Ele pot fi grupate in 


trei categorii distincte: tehnici de primire; tehnici utilizate in relatiile cu mass media; tehnici 
legate de evocarea unor evenimente speciale. 

Tehnicile de primire vizeaza asigurarea conditiilor de organizare si desfasurare a unor 
manifestari in cadrul carora, pe langa evocarea, transmiterea si vehicularea de informatii cu 
privire la intreprindere, la produsele si serviciile sale, se urmareste si stabilirea de contacte 
intre specialistii din sectoarele respective, cu reprezentanti ai mass mediei. 

Tehnicile utilizate in relatiile cu mass media grupeaza atat modalitatile de stabilire si 
intretinere a contactelor cu mijloacele de comunicatie in masa, cat si pe cele de elaborare si 
difuzare a diferitelor forme de comunicare prin intermediul acestora. In cadrul acestor relatii 
se urmareste crearea unui climat favorabil intre intreprindere si diferitele categorii de public, 
sensibilizarea publicului fata de intreprindere si oferta sa, promovarea imaginii si a 
prestigiului sau pe piata. 

Tehnicile legate de evocarea unor evenimente speciale au, in principal, rolul de a cultiva si 
promova, pe multiple planuri, contactele umane. Ele pot fi “naturale” sau create anume de 
intreprindere. Un eveniment natural il constituie, de pilda, aniversarea infiintarii 
intreprinderii sau inaugurarea unui obiectiv economic, prilej cu care se pot organiza 
manifestari care sa reliefeze succesele si prestigiul intreprinderii, oferta sa, relatiile pe 
diverse piete — in prezenta publicului, a mass mediei, a unor reprezentanti ai firmelor 
partenere cu care se colaboreaza. 

La randul sau, intreprinderea poate crea o serie de evenimente speciale pe care sa le valorifice 
in scopul promovarii intereselor, imaginii si prestigiului sau. De pilda, in cadrul unei 
intrepridneri cu o importanta contributie in exportul unor produse, poate fi organizata 
semnarea publica a unui acord de cooperare internationala, in prezenta reprezentantilor mass 
media si ai unor firme partenere, a personalului din firma. Practic, exista un numar nelimitat 
de evenimente — economice, stiintifice, culturale , chiar sportive — pe care intreprinderea le 
poate crea si valorifica in interesul sau, pentru scoaterea in relief a ofertei sale. 

Activitatea de relatii publice trebuie corelata cu celelalte variabile promotionale, incadrate 
intr-un program unitar. 

Exista mai multe instrumente specifice de RP. 

Un instrument esential ar fi reprezentat de stiri. Specialistii in RP obtin sau creeaza stiri 
favorabile in legatura cu firma, cu produsele sau personalul sau. Uneori, ele apar de la sine. 
Alteori, personalul compartimentului de RP poate sugera organizarea unor manifestari sau 
activitati care sa reprezinte o sursa de informatii. 

Se mai poate face reclama produsului si firmei in cadrul discursurilor. Directorii firmelor 
trebuie sa raspunda tot mai mult intrebarilor puse de mijloacele de informare, sa sustina 
prelegeri in cadrul asociatiilor comerciale sau sa participe la intalniri cu scop 
comercial.Aceste evenimente opt deopotriva imbunatati sau deteriora imaginea firmei. 

Foarte utiizate ca instrumente de RP sunt si evenimentele speciale, care pot fi extrem de 
variate: conferinte de presa, vizite de informare, inaugurari oficiale, prezentari insotite de 
focuri de artificii, spectacole cu raze laser, lansari de aerostate, prezentari multi-media si 
manifestari cu invitati de marca, toate acestea captand interesul publicului vizat. 

De asemenea, specialistii in RP pregatesc materiale scrise, destinate sa-l influenteze pe 
consumatorii vizati. Din aceasta categorie fac parte raopartele anuale, brosurile, articolele, 
buletinele informative si revistele. 

Materialele audio-vizuale, de genul filmelor, programelor de prezentare a diapozitivelor, 
casetelor video si audio, sunt tot mai mult folosite ca instrumente de comunicare. 

Materialele de identificare a firmei contribuie si ele la crearea identiatii organizatiei, in asa 
fel incat ea sa fie recunoscuta imediat de catre public. Emblemele, articolele de papetarie, 
brosurile, siglele, docuentele firmei, cartile de vizita ale acesteia, uniformele si chiar 


masinile si camioanele sale devin instrumente de marketing foarte eficiente atunci cand sunt 
atragatoare, distincte si usor de tinut minte. 

Firmele isi por spori reputatia de care se bucura prin participarea la activitatile de interes 
social. 

Prin sponsorizare, pe de alta parte, se intelege orice mijloc prin care firmele obtin o expunere 
in fata publicului. In Europa, industria sponsorizarii este in plina dezvoltare, multe firme 
investind mari sume de bani in sponsorizare evenimentelor sportive si artistice din intreaga 
lume, aceasta constituind un instrument de marketing extrem de eficient. 


Decizii referitoare la RP 


Pentru a determina momentul si modul utilizarii RP, conducerea firmei trebuie sa stabileasca 
obiectivele specifice acestora, sa aleaga mesajele si mijloacele corespunzatoare, sa aplice 
planul de RP si sa evalueze rezultatele aplicarii lui. 

Stabilirea obiectivelor RP se face tinand seama de tipul stirilor ce urmeaza a fi comunicate, 
de obiectivele pe care comunicarea trebuie sa le atinga si de publicul vizat. 

Alegerea mesajelor si a mijloacelor specifice — organizatia trebuie sa gaseasca cateva stiri 
interesante, legate de produsul oferit, care urmeaza sa fie aduse la cunostinta publicului. De 
regula, in urma unei astfel de cautari cor apare sute de stiri care pot fi furnizate in flux 
continuu presei. Stirile alese trebuie sa reflecte imaginea pe care firma incearca sa si-o creeze. 
Daca numarul stirilor este insuficient, firma poate sponsoriza manifestari importante. In acest 
caz, organizatia nu mai cauta stiri, ci le creeaza ea insasi. (manifestari, reuniuni, etc). 


Aplicarea planului de RP trebuie sa se faca cu grija, iar Evaluarea rezultatelor aplicarii 
planului de RP este greu de realizat, deoarece RP sunt utilizate impreuna cu alte instrumente 
promotionale, iar influenta lor este adeseori indirecta. 

Un indicator eficient il constituie modificarea gradului de informare a consumatorilor cu 
privire la existenta produsului, a gradului de cunoastere si a atitudinii acestora, ca urmare a 
derularii campaniei de reclama. Determinarea acestui indicator presupune masurarea 
elementelor amintite inainte si dupa desfasurarea campaniei.. In fine, daca este  masurabil, 
impactul asupra desfacerilor si profitului reprezinta cel mai bun indicator al activitatii de RP. 


Vanzarea prin eforturi personale implica contactul direct, individualizat, prin care o persoana 
cauta sa determine pe cumparatorii potentiali sa cumpere anumite bunuri sau servicii. Ea 
reprezinta procesul de informare a clientilor si de convingere a acestora sa cumpere produse 
prin intermediul comunicatiilor personale in situatii de schimb. Vanzarea prin eforturi 
personale se constituie in veriga de legatura la nivel personal intre firma si clientii sai. Firma 
trebuie sa analizeze cu maxima atentie problemele referitoare la proiectarea fortei de vabzare, 
adica: stabilirea obiectivelor, strategiei, structurii, marimii si modului de recompensare a 
fortei de vanzare. 


Stabilirea obiectivelor fortei de vanzare. 


Aceasta trebuie sa se faca pornind de la pietele tinta ale firmei si de la pozitia dorita de firma 
pe aceste piete. Firma trebuie sa analizeze rolul unic pe care vanzarea personala il poate juca 
in cadrul mixului de marketing astfel incat sa poata fi satisfacute nevoile clientului uintr-un 
mod eficient si competitiv. Agentii de vanzare indeplinesc, pentru compania lor, una sau mai 
multe din urmatoarele sarcini: 

- prospectare: agentii de vanzari gasesc noi clienti si cultiva relatiile cu ei; 


- tintire: agentii de vanzari decid cum sa isi imparta resursele limitate de timp 
intre clientii efectivi si cei potentiali; 

- comunicare: agentii de vanzare comunica, cu profesionalism, informatii 
despre produsee si serviciile oferite de companie; 

- Vanzare: agentii de vanzari stapanesc “arta de a vinde”, care consta in 
abordarea, prezentare, gasirea de raspunsuri la obiectiuni si perfectarea 
vanzarilor; 

- oferirea de servicii: agentii de vanzari ofera diverse servicii clientilor — 
consultatii privitoare la problemele lor, acordarea de asistenta tehnica, finantare 
si livrarea fara intarziere a marfurilor; 

- strangerea de informatii: agentii de vanzari efectueaza atat cercetarea pietei, 
cat si colectarea de informatii referitoare la aceasta si completeaza rapoarte 
privitoare la vizitele de vanzari pe care le-au efectuat. 

- alocare: agentii de vanzari decid caror clienti sa le fie alocate, cu prioritate, 
anumite produse, in situatiile in care compania dispune de cantitati insuficiente 
din acestea. 


Strategia fortei de vanzare 


Pentru a primi comenzi din partea clientilor, firmele sunt obligate sa concureze cu alte 
firme. Ele trebuie sa isi desfasoare in mod strategic fortele de vanzare astfel incat sa viziteze 
clientii potriviti la momentul potrivit si modul potrivit. Agentii de vanzari lucreaza cu clientii 
in mai multe moduri: 

- de la agentul de vanzari la cumparator: un agent de vanzari discuta diverse 
chestiuni cu un client sau cu un potential client, in mod direct sau prin 
intermediul telefonului; 

- de la agentul de vanzari la grupul de cumparatori: un agent de vanzari ajunge 
sa cunoasca cat mai multi membri ai grupului de cumparatori; 

- de la echipa de vanzari la grupul de cumparatori: echipa de vanzari a unei firme 
lucreaza indeaproape cu membrii grupului de cumparatori; 

- vanzarea prin intermediul conferintelor: agentul de vanzari reuneste in cadrul 
unei conferinte pe specialistii in aprovizionare, pentru a discuta o problema 
majora sau o ocazie de afaceri importanta. 

- Vanzarea prin intermediul seminariilor: o echipa din cadrul unei firme 
organizeaza un seminar la care invita reprezentantii firmelor ce formeaza 
clientela. Seminarul se ocupa de nouati de ultima ora intr-un anumit domeniu. 


Structura fortei de vanzare 


Strategia adoptata de forta de vanzare va avea serioase implicatii asupra structurii 
acesteia. Daca firma vinde un singura gen de produse, destinate unei industrii care este 
utilizatorul lor final, iar clientii sunt amplasati in mai multe localitati, atunci compania va 
folosi o forta de vanzare structurata dupa criterii teritoriale. Daca firma vinde mai multe 
genuri de produse catre mai multe tipuri de clienti, atunci s-ar putea ca ea sa aiba nevoie de o 
structurare a fortei de vanzare fie dupa produs, fie dupa piata. 


Marimea fortei de vanzare 


O data ce firma si-a clarificat aspectele legate de strategia si structura fortei sale de 
vanzari, ea este gata sa analizeze problema marimii ofrtei de vanzare.Agentii de vanzari se 
numara printre activele cele mai productive, si, totodata, cele mai costisitoaer ale unei 
firme.cresterea numaruli lor va duce atat la cresterea vanzarilor cat si la cresterea costurilor. 


Dupa ce compania stabileste numarul de clienti pe care doreste sa ii contacteze, ea poate 
utiliza, pentru a stabili marimea fortei de vanzare, metoda volumului de munca necesar (a 
incarcarii cu sarcini de serviciu a angajatilor). Aceasta metoda consta in urmatoarele etape: 
- clientii sunt grupati pe categorii de marime, in functie de volumul anual de 
vanzari; 
- sunt stabilite frecventele de vizitare (adica numarul de vizite de vanzare care se 
fac unui beneficiar in cursul unui an calendaristic), pentru cazul fiecarei categorii 
de clienti. 
- Numarul de beneficiari din cadrul fiecarei categorii se inmulteste cu frecventa 
de vanzare corespunzatoare, pentru a se obtine volumul de munca necesar pentru 
intreaga tara (incarcarea personalului), exprimat in numar de vizite pe an. 
- Se determina apoi numarul mediu de vizite de vanzari pe care il poate face, 
intr-un an, un agent de vanzari. 
- Numarul agentilor de vanzari necesari este apoi determinat prin impartirea 
numarului annual total de vizite necesare la numarul mediu annual de vizite pe 
care le poate face un agent de vanzari. 


Retribuirea fortei de vanzare 


Pentru a atrage agentii de vanzari, compania trebuie sa elaboreze un pachet de retribuire 
atractiv. Agentii de vanzari si-ar dori regularitatea veniturilor, recompense suplimentare 
pentru performantele deosebite si o poata cinstita pentru experienta si vechime neintrerupta in 
cadrul aceleasi firme. Pe de alta parte, conducerii companiei l-ar placea sa obtina controlul 
asupra activitatii, eficienta economica si simplitate. Unele dintre obiectivele conducerii, 
cum ar fi eficienta economica, vor intra in conflict cu unele obiective ale agentilor de vanzari, 
cum ar fi securitatea financiara. Schemele de retribuire sunt de o mare varietate, atat in cadrul 
industriilor diferite, cat si in cadrul aceleiasi industrii. 


Compania trebuie sa determine componentele unei scheme eficiente de retribuire. In acest 
sens, trebuie stabilite componentele retributiei — suma fixa, suma variabila, cheltuielile 
decontabile si avantajele suplimentare. Suma fixa, care poate fi un salariu sau cont curent 
alimentat de catre firma, este destinat sa-l satisfaca agentului de vanzari nevoia de stabilitate 
a venitului. Suma variabila, poate consta din comisioane sau participare la profit, si este 
oferita cu intentia de a se stimula si recompensa eforturile mai mari. Plafonul cheltuielilor 
permite agentilor de vanzari sa isi acopere cheltuielile legate de deplasare, cazare, masa si 
protocol cu clientii. In sfarsit, avantajele suplimentare, cum ar fi vacantele platite, sumele 
platite in caz de boala sau de accident, pensiile si asigurarile pe viata sunt destinate sa ofere 
siguranta si satosfactia legate de slujba respectiva. 

Dupa ce a stabilit obiectivele, strategia, structura, marimea si modul de retribuire a fortelor 
sale de vanzare, compania trebuie sa treaca la recrutarea, selectionarea, instruirea, 
indrumarea, motivare si evaluarea agentilor de vanzari. Acestea formeaza managementul 
fortei de vanzare. Agentii de vanzari trebuie recrutati si selectionati cu grija, urmarind 
anumite calitati ce trebuie regasite (cinste, de incredere, cunoscatort si plin de solicitudine) si 


respectarea anumitor proceduri de recrutare si de evaluare a solicitantilor. pentru a diminua 
costurile ridicate determinate de angajarea unor persoane nepotrivite. Programele de instruire 
in domeniul vanzarilor ii familiarizeaza pe noii agenti cu istoria companiei si ii ajuta sa se 
identifice cu firma, sa cunoasca in amanunt produsele si politicile acesteia, caracteristicile 
pietei si ale concurentei precum si arta vanzarii. Agentii de vanzari trebuie sa fie indrumati in 
chestiuni cum ar fi: stabilirea clientilor tina si a clientilor tinta potentiali, elaborarea 
normativelor referitoare la vizitele comerciale si utilizarea eficienta a timpului de lucru ( 
agentii isi folosesc timpul pentru: deplasari, mese si pauze, asteptare, vanzare, activitate 
adnministrativa). Agentii de vanzari trebuie sa fie incurajati fie prin intermediul acordarii de 
recompense de natura economica si persoanala, fie prin intermediul recunoasterii meritelor 
lor, deoarecece ei trebuie sa ia decizii dificile si sunt supusi multor frustratii. Ideea de baza 
este ca daca se asigura o motivare corespunzatoare a fortei de vanzare, acest fapt va duce la 
eforturi mai sustinute, la performante mai bune, la recompense mai mari, la satisfactii mai 
mari Si implicit, la sporirea motivatiei. Ultima etapa in cadrul managementului fortei de 
vanzare presupune evaluarea periodica a performantelor fiecarui agent pentru a-l ajuta sa 
lucreze mai bine, evaluarea e se poate realiza practic fie plrin evaluarea oficiala a 
performantelor, fie prin comparatiile inter agentii de vanzari, fie prin comparatiile intre 
vanzarile curente si cele din trecut. Se mai folosesc metodele de evaluarea a satisfactiei 
clientului sau evaluarea calitativa a agentilor de vanzari. 

Scopul fortei de vanzare este sa vanda, iar vanzarea este o arta. Vanzarea este un proces in 
sapte etape: prospectarea si selectionarea,  preabordarea, abordarea, prezentarea si 
demonstratia (se foloseste tehnica AIDA: atragerea atentiei, mentinerea interesului, nastere 
dorintei si obtinerea actiunii de cumparare), depasirea obiectiilor, perfectarea si urmarirea in 
exploatare si intretinerea. Un alt aspect al vanzari este negocierea, adica arta de a ajunge la 
conditii ale tranzactiei care sa satisfaca ambele parti. Un al treilea aspect este marketingul de 
relatii, adica arta de a crea relatii de munca mai stranse si o mai stransa inetrdependenta intre 
oamenii care lucreaza in cadrul a doua organizatii diferite. 


